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ABSTRAKT 
Předmětem této diplomové práce je zpracování kompletního podnikatelského plánu pro 
založení nového penzionu. Práce je rozdělena na dvě části. První část se věnuje 
teoretickým východiskům potřebným pro založení nového podniku v oblasti hotelnictví. 
Na teoretickou část navazuje část praktická, v níž je zpracováno několik druhů analýz 
určených k identifikaci samotného podniku a jeho konkurenčního prostředí. Analýzy 
slouží také jako zdroj informací k vytvoření podnikatelského plánu nového penzionu, 
který bude schopný obstát v konkurenčních střetech a stane se prosperujícím podnikem. 
 
ABSTRACT 
The subject of this thesis is the elaboration of a complete business plan for a new guest 
house. The work is divided into two parts. The first part deals with theoretical solutions 
needed for a new business in the hotel industry. The theoretical part is followed by  
a practical part, which is processed in several types of analyzes designed to identify the 
company itself and its competition. Analysis also serves as a source of information  
to create a business plan of the new guest house, which will be able to succeed  
in competitive challenges and become a thriving enterprise. 
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Tématem této diplomové práce je podnikatelský plán na založení nového podniku, 
konkrétně nového penzionu. Mezi hlavní důvody, které mě vedly k výběru tohoto 
tématu, patří mimo jiné má několikaletá pracovní zkušenost z oblasti hotelnictví  
a poznatky, které jsem získala v roli hosta při návštěvě různých ubytovacích zařízeních. 
Hotelnictví považuji za velmi zajímavý a různorodý obor, ke kterému si často osoby, jež 
se v něm pohybují, vytvoří velmi blízký vztah.  
„Hotel je jako divadlo. Generální manažer vystoupí na jeviště každé ráno, hned jak 
přijede do hotelu, a zůstává na něm, dokud neodejde večer domů. Všichni zaměstnanci 
hotelu, ale především ti, kteří jsou v přímém kontaktu s hostem, jsou herci – musí, tak 
jako v divadle, být kreativní a profesionální a být pyšní na to, co vytvářejí. Generální 
ředitel musí skrýt své skutečné city, když vystoupí na jeviště, aby zahrál svůj part. Jak 
divadlo, tak i hotel mají kouzelnou atmosféru, jen si musíte uvědomit i nutnost vydělávat 
peníze. Je to jako s hraním – když to jednou člověk vyzkouší, nemůže odejít. Hotel – to 
je láska na celý život.“ 1  
Zpracování tohoto podnikatelského plánu vnímám jako příležitost k prohloubení svých 
znalostí a získání dalších informací v této oblasti, které případně v budoucnu budu moci 
uplatnit v praxi. Pro otevření nového penzionu jsem zvolila obec Strachotín na jižní 
Moravě, která zaujímá turisticky velmi atraktivní polohu a nabízí tak svým 
návštěvníkům mnoho možností k relaxaci, poznání zdejšího kraje, sportovnímu  
i kulturnímu vyžití. Atraktivitě této oblasti přidává bezesporu také nádrž Nové Mlýny, 
vinařská tradice s nespočtem vinných sklepů, zdejší cyklostezky, turistické trasy či 
historické památky. Právě z těchto důvodů přijíždí za poznáním krás jižní Moravy velké 
množství jak českých, tak zahraničních turistů. S nárůstem návštěvníků kraje roste také 
konkurence mezi ubytovacími a restauračními zařízeními. Střety s konkurencí patří, 
nejen pro nově vznikající penzion, k největším překážkám pro úspěšné působení na 
daném trhu.  
                                                          
1 KIRÁĽOVÁ, A. Marketing hotelových služeb. 2. přeprac. a rozš. vyd. 2006. s. 9. 
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Diplomová práce je rozdělena na dvě části. První z těchto částí se věnuje teoretickým 
východiskům orientovaným na podnik, podnikání a sestavení podnikatelského plánu. 
Praktická část práce se zaměřuje na sestavení podnikatelského plánu penzionu South 
Moravian Resort. Součástí praktické části jsou mimo jiné i analýzy tržního prostředí, 
marketingový a finanční plán.  
 
Cíl diplomové práce 
 
Hlavním cílem mé diplomové práce je zpracování podnikatelského plánu pro nově 
otevíraný penzion na jižní Moravě. Na základě podnikatelského plánu by měl být tento 
penzion schopen zaujmout zákazníky nabídkou služeb, které poskytuje, měl by tyto 
služby správně propagovat, být při tom konkurenceschopný a přinášet svým majitelům 
zisk. Zároveň by měl být tento podnikatelský plán zpracován takovým způsobem, aby 
dokázal oslovit potenciální investory, kteří by k otevření penzionu poskytli potřebnou 
počáteční investici.  
 
Na základě teoretických podkladů dojde ke zpracování analýz tržního prostředí,  
ze kterých by mělo být patrné, zda trh skýtá vhodné podmínky pro otevření nového 
ubytovacího zařízení.  Provedené analýzy budou dále sloužit jako zdroj informací 
k volbě vhodných strategií, taktiky, forem propagace a vytvoření kvalitního 
zakladatelského podnikatelského plánu pro penzion South Moravian Resort, podle 
kterého by měl nově vznikající penzion především obstát v konkurenčních střetech  
a vytvořit příjemné prostředí, do kterého se budou jeho hosté opakovaně a rádi vracet. 
Spokojení hosté a zvyšující se poptávka po službách penzionu zajistí majitelům zároveň 









Teoretickou část této diplomové práce tvoří dva hlavní celky. První z těchto celků je 
zaměřen především na charakteristiku podnikání, podniku a pojmy s tím spojené. 
Součástí této části je také přehled podmínek, kterých je třeba při podnikání v hotelnictví 
dodržovat. Druhý celek se zabývá teoretickými východisky nezbytnými pro sestavení 
podnikatelského plánu, který má za úkol zaujmout případné investory. 
 
 
1 Podnikání a podnik 
 
V první části zaměřené na teoretická východiska této diplomové práce se budu věnovat 
teorii podnikání a podniku obecně (včetně typologie podniku, jeho funkcí a životního 
cyklu). Další podkapitolu bude tvořit teorie orientovaná na podnikání v oblasti 




Podnikání lze charakterizovat jako stálou a opakovanou činnost, jejímž hlavním cílem 
je dosažení zisku – tedy přebytku výnosů nad náklady. Středem zájmu pro podnikatele 
se stává zákazník, jeho přání, požadavky a potřeby. „Potřeby zákazníků uspokojuje 
podnikatel svými výrobky a službami prostřednictvím trhu, což vede k tomu, že musí 
čelit riziku. Snahou podnikatele je sledovat takovou strategii a politiku, která by riziko 
snížila na přijatelnou úroveň. To, co se v daném případě považuje ještě za přijatelné 
riziko, závisí na konkrétních okolnostech, předmětu podnikání, dynamice okolního světa 
a v neposlední řadě i na osobním založení podnikatele. Jako obecná tendence  
se považuje snaha většiny podnikatelských subjektů o minimalizaci rizika.“2 Dalším 
typickým znakem podnikání je vklad určitého finančního obnosu - kapitálu do podniku 
                                                          
2
 SYNEK, M. a kol. Podniková ekonomika. 3. vydání. 2002. s. 3. 
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na začátku podnikání. Výše kapitálu se liší v závislosti na oblasti a šíři podnikání.  
Za hlavní cíl podnikání se považuje zhodnocení daného kapitálu, to znamená 




„Podnik je instituce vytvořená podnikatelem – vlastníkem k podnikatelské činnosti; je to 
soubor hmotných, jakož i osobních a nehmotných složek podnikání. K podniku náleží 
věci, práva a jiný majetek, který patří podnikateli a slouží k provozování podniku nebo 
vzhledem ke své povaze má tomuto účelu sloužit. Podnik vytváří užitou hodnotu pro 
zákazníky, aby vytvořil hodnotu pro vlastníka.“3  
 
1.2.1 Typy podniků 
 
I přes značné množství společných charakteristických znaků, se od sebe jednotlivé 
podniky mohou lišit. Sjednotí-li se tyto odlišné podniky v určitých znacích, tvoří určité 
typy. Podniky se obvykle v praxi třídí dle velikosti, dle právní formy vlastnictví, dle 
sektorů a hospodářských odvětví, dle typu výroby. V následujících podkapitolách  
se nachází bližší informace k těmto typům podniků. 
 
1.2.1.1 Typy podniků dle velikosti 
 
Podniky lze dle velikosti členit na malé, střední a velké. Některé publikace uvádějí 
taktéž mikro podniky. Typy podniků dle velikostí v České republice a jejich porovnání 
s Evropskou unií jsou zahrnuty v následující tabulce. 
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Tabulka 1: Typy podniků dle velikosti v ČR a EU 
Členění velikosti podniků v ČR Členění velikosti podniků v EU 
 mikro podnik 1-9 zaměstnanců 
malý do 100 zaměstnanců malý 10-99 zaměstnanců 
střední do 500 zaměstnanců střední 100-499 zaměstnanců 
velký více než 500 zaměstnanců velký 500 zaměstnanců 
Zdroj: Typy podniků dle velikosti v ČR a EU. Podnikavec. [online]. [cit. 2012-09-08]. Dostupné z: 
http://www.podnikavec.cz/dle-velikosti/ 
 
1.2.1.2 Typy podniků dle právní formy vlastnictví 
 
Dle právní formy se podniky rozdělují na: 
a) podniky jednotlivce – jedná se o podniky fyzické osoby. „Podniky jednotlivce mají 
obvykle formu živnosti. Tou se rozumí pravidelná výdělečná činnost provozovaná 
samostatně, vlastním jménem, na vlastní odpovědnost a vlastní riziko za účelem 
dosažení zisku. Z hlediska odborné způsobilosti rozděluje živnostenský zákon živnosti 
 na ohlašovací a koncesované.“4 Na základě předmětu podnikání je možné živnosti 
rozdělit na živnosti obchodní, výrobní a poskytující služby. Dle živnostenského zákona 
se živnosti ohlašovací dále dělí na následující typy: 
o živnosti řemeslné – živnostník musí získat odbornou způsobilost vyučením  
se v oboru, jemuž by se rád při podnikání věnoval (např. truhlářství, hostinská 
činnost, zednictví aj.) 
o živnosti vázané – živnostník musí získat na základě své způsobilosti tak zvaný 
průkaz způsobilosti (např. revize a opravy elektrických zařízení, oční optika, 
psychologické poradenství a diagnostika aj.) 
o živnosti volné – jedná se o zbývající živnosti, pro které odborná způsobilost 
stanovena není 
Živnosti koncesované je možné vykonávat pouze na základě udělení koncese (tedy 
povolení), jež má pravomoc udělovat živnostenský úřad. Osoba žádající o udělení 
                                                          
4
 SYNEK, M. a kol. Podniková ekonomika. 3. vydání. 2002. s. 72. 
15 
 
koncese musí mít v daném oboru dosažené určité vzdělání nebo absolvovat potřebné 
specializované kurzy (např. silniční motorová doprava, provozování cestovní kanceláře, 
provozování pohřební služby aj.).5 
b) obchodní společnosti osobní - osobní obchodní společnosti tvoří dvě a více osob, 
které se osobně účastní jejího podnikání. Tyto osoby odpovídají za případné ztráty  
a taktéž se dělí o zisky. Vzájemný vztah osob figurujících v osobní obchodní 
společnosti velmi ovlivňuje stabilitu celého podniku. Osobní obchodní společnost lze 
rozdělit na veřejné a komanditní. Veřejnou obchodní společnost tvoří nejméně dvě 
společně podnikající osoby. Za závazky společnosti ručí obě osoby celým svým 
majetkem. Komanditní společnosti tvoří komanditisté a komplementáři.  Komanditisté 
ručí za závazky společnosti do výše svých vkladů, které nejsou splacené a jsou uvedeny 
v obchodním rejstříku. Komplementáři – obvykle jeden nebo více společníků ručí 
celým svým majetkem. 
c) obchodní společnosti kapitálové - na rozdíl od jiných typů společností není  
u obchodních společností rozhodující osobní účast společníků na samotném podnikání 
či řízení firmy. Za podstatu kapitálových společností se považuje majetková neboli 
kapitálová účast společníků. Společníci ručí za závazky společnosti pouze do výše 
svých vkladů. Za kapitálové společnosti se v České republice považují akciové 
společnosti a společnosti s ručením omezeným.  
o akciové společnosti – její základní kapitál je podělen mezi akcie o určité 
nominální hodnotě. Společnost ručí za své závazky celým svým majetkem, 
ovšem jednotlivý akcionáři za závazky akciové společnosti neručí. V České 
republice tvoří minimální základní kapitál pro založení akciové společnosti 
2 000 000,- Kč. Akciová společnost musí nést označení a.s. nebo akc. spol. .  
o společnost s ručením omezeným – zakládají ji jak fyzické tak právnické osoby. 
Za své závazky odpovídá společnost s ručením omezeným veškerým svým 
majetkem, její společníci odpovídají za závazky společnosti pouze do výše 
svého vkladu, který je uveden v obchodním rejstříku. Pro založení společnosti 
s ručením omezeným je nutné vložit minimální základní kapitál ve výši 
200 000,-Kč. 
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d) družstva – jedná se o organizace s neuzavřeným počtem osob založené za účelem 
podnikání, přičemž jejich cílem není dosahovat zisku, ale vytvářet užitek pro své členy. 
Družstva mohou být zakládány i jako charitativní organizace sloužící pro osoby, jež 
nejsou jejími členy. Minimální počet členů družstva je pět fyzických osob, v případě 
právnických osob postačují dvě. Družstva ručí za své závazky celým svým majetkem. 
Základní jmění družstev je obvykle tvořeno vklady jejich členů. Označení družstvo 
musí být uvedeno také v jeho obchodním jméně. 
e) státní podniky – zakládá je stát, který je obvykle jejich vlastníkem nebo některá 
z jeho organizačních složek zakladatelskou listinou. Státní neboli veřejné podniky 
provozují obvykle některé důležité služby jako je správa silnic, železniční doprava, 
televize aj. Neziskové organizace – zajišťují služby jako obrana státu, ochrana zdraví, 
ochrana životního prostředí, vzdělávání atd. Neziskové organizace, jak již název 
napovídá, jedná se o příspěvkové organizace, jejichž primárním cílem není vytvoření 
zisku. Do neziskových organizací patří rozpočtové organizace, příspěvkové organizace, 













Obrázek 1: Členění subjektů národního hospodářství 
 
Zdroj: Členění subjektů národního hospodářství. Scrigroup. [online]. [cit. 2012-09-08]. Dostupné z: 
http://www.scrigroup.com/limba/ceha- slovaca/29/PODNIKOV-EKONOMIKA-Hospodsk-pr45923.php  
 
1.2.1.3 Typy podniků dle hospodářských sektorů a odvětví 
 
„Sektorem se rozumí část národního hospodářství, do níž je národní hospodářství podle 
určitého hlediska rozčleněno. Hovoří se např. o sektoru veřejném, soukromém  
a smíšeném, nebo o sektoru primárním, (podniky prvovýroby, které získávají statky 
přímo z přírody, jako je zemědělství, lesnictví, těžební průmysl aj.), sekundárním 
(podniky druhovýroby, zpracovávající statky získané prvovýrobou na výrobní 
prostředky nebo spotřební předměty, jako je strojírenství, potravinářský a textilní 
průmysl) a terciálním (podniky „nevýrobní“, většinou podniky služeb, jako je obchod, 
doprava, banky, někdy i energetika a hospodaření s vodou atd.).“6 V České republice  
se považuje za tradiční členění ekonomiky na tři základní sektory. Mezi tyto sektory  
se řadí následující sektory: 
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o sektor zemědělství – zahrnuje samotné zemědělství, lesní hospodářství  
a rybolov 
o sektor průmyslu – patří sem těžení a zpracovatelský průmysl, výroba 
elektrické energie, distribuce vody a plynu, stavebnictví 
o sektor služeb – zdravotnictví, školství, doprava, pojišťovnictví, ostatní služby  
a další.  
 
1.2.1.4 Typy podniků dle typu výroby 
 
Typologie podniků dle typu výroby se vztahuje pouze na podniky výrobní (zemědělské, 
průmyslové a stavební). Existuje několik forem výroby, do kterých patří: 
o výroba hromadná – je to forma výroby, kdy podnik vyrábí po celou svou 
existenci pouze jeden druh výrobku. Jako příklad podniků, který využívá této 
formy výroby lze uvést pivovary či elektrárny. 
o výroba vázaná – velmi se podobá hromadné výrobě, s tím rozdílem, že podnik 
vyrábí kromě jednoho hlavního výrobku jeden nebo více vedlejších výrobků 
doplňujících. Jako názorný příklady vázané výroby může sloužit cukrovar, 
který mimo cukru vyrábí taktéž melasu. 
o výroba druhová – podniky využívající druhové formy výroby vyrábějí obvykle 
jeden druh výrobku, který má různé rozměry, hmotnost, barvy. Příkladem 
takového druhu výroby jsou cihelny, které vyrábějí různé druhy cihel. 
o výroba sériová – se zaměřuje na výrobu skupin výrobků, které procházejí 
výrobním procesem zaráz. Za sériovou výrobu lze označit konfekční oděvy 
v textilním průmyslu. 
o výroba plynulá – využívá se u hromadné či sériové výroby. Spočívá v tom, že 
jsou stejné pracovní úkony zpracovávány v nepřetržitém časovém úseku a mění 
surovinu v konečný výrobek. 
o výroba kusová – slouží pro výrobu malého množství zboží nebo jednotlivých 




1.2.4 Funkce podniku 
 
Funkce podniku jinak řečeno jeho činnosti uskutečňují cíle, které mu byly při jeho 
založení přiděleny. Za zcela základní funkci podniku se považuje jeho schopnost 
přeměnit vstupy na výstupy. V praxi se často funkce podniku překrývají. Je proto 
záhodno podnikové funkce koordinovat. M. Konečný popisuje ve skriptech podnikové 
ekonomiky tímto způsobem: „Funkce podniku jsou podle podobnosti úkolů vymezené 
skupiny v podniku, které plní svou funkci při dosahování cíle. Hlavní funkce podniku 
v současné době: 
o prodejní (vyčleněné činnosti související s prodejem výrobků a služeb), 
o výrobní (zhotovování výrobků; u nevýrobních podniků se tato funkce označuje 
jako provozní), 
o zásobovací (pořízení materiálu, příjem, skladování, předávání do výroby), 
o personální (zajištění pracovníků, hodnocení pracovníků, a jeho důsledky  
vč. růstu jejich kvalifikace, systémy odměňování, pracovní podmínky), 
o finanční (obstarávání potřebného množství finančních zdrojů, použití finančních 
zdrojů k obstarání potřebných statků a k úhradě výdajů na činnost podniku, 
rozdělování zisku, všechny finanční operace při založení podniku,  
při rozšiřování podniku, při fúzi, sanaci a likvidaci podniku),  
o vědeckotechnická (příprava a uskutečňování změn technických inovačních 
faktorů podniku; zejména aplikovaný výzkum, technický vývoj, příprava výroby, 
realizace výsledků uvedených fází vědeckotechnického pokroku u výrobce 
nových technických prostředků a u uživatelů), 
o investiční (zajištění potřebného dlouhodobého majetku), 
o správa (zejména: controlling, plánování. Účetnictví, statistika, právní činnosti, 




                                                          
7
 KONEČNÝ, M. Podniková ekonomika. 6. vydání. 2007. s. 8. 
20 
 
1.2.3 Životní cyklus podniku 
 
„Podnik, podobně jako je tomu v životě lidském, prochází za dobu své existence různými 
vývojovými fázemi; během svého života postupně „prodělává“ různé nemoci, z nichž 
některé, jsou-li neléčeny, znamenají ohrožení jeho trvalé existence.“8 Mezi jednotlivé 
fáze podnikového života patří jeho založení a vznik, růst, na růst navazuje fáze 
stabilizace, poté přichází fáze krize a sanace a nakonec zrušení a zánik podniku.  
 
Založení a vznik podniku – při zakládání podniku je nezbytné položit si hned několik 
otázek, mezi něž patří: Jaké zboží bude podnik vyrábět, případně, jaké služby bude 
poskytovat? Kde se bude nacházet jeho místo určené pro podnikání? Jaké množství 
zdrojů bude třeba pro podnikání vynaložit? Kde se tyto zdroje získají? Jakou právní 
formu podnikání si podnik vybere? Kromě těchto otázek, které je třeba si před 
založením podniku položit, musí podnikatel sestavit podnikatelský plán, jež stanoví cíle 
podniku a poslouží jako podklad pro řízení podniku a jeho vývoj v budoucnu. 
Růst – do fáze růstu se podnik dostává zvýšením objemu výroby, prodeje  
či poskytovaných služeb. Zákazníci jeví zájem o nabízené zboží či služby, podnik se 
stává ziskovým. 
Stabilizace – v této fázi svého životního cyklu dosahuje podnik optimální velikosti 
vzhledem k možnostem, které mu trh nabízí. 
Krize – do fáze krize se podnik dostává, začnou-li jeho aktivity klesat. Výkonnostní 
potenciál podniku se vyvíjí nepříznivým směrem, radikálně klesá objem tržeb, objem 
majetku a snižuje se též likvidita - to vyústí v krizi. 
Sanace -  na základě negativních znaků blížící se či nastalé krize se snaží management 
podniku tento nepříznivý vývoj zvrátit za pomoci nejrůznějších opatření. Nasazení 
těchto opatření má za cíl zásadní ozdravení podniku a obnovu jeho finanční výkonnosti 
a prosperity. Nepodaří-li se managementu podnik ozdravit, dostává se podnik do trvalé 
krize, která obvykle končí zánikem podniku. 
Zrušení a zánik podniku – nastává v případě, že sanace nebyla úspěšná. Jedná  
se o poslední fázi životního cyklu podniku. Ke zrušení podniku může dojít dobrovolně 
či nuceně. Zrušení podniku dobrovolnou formou dochází uplynutím doby, na kterou byl 
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zřízen, jednotným rozhodnutím jeho společníků, úmrtím majitele aj. K nucenému 
zrušení podniku dochází v okamžiku, kdy tak rozhodne soud, prohlášením konkurzu aj. 
Na obrázku níže je zde popisovaný životní cyklus podniku znázorněn. 
 
Obrázek 2: Životní cyklus podniku 
 




1.3 Podnikání v hotelnictví a gastronomii  
 
Hotelnictví i gastronomie jako součásti cestovního ruchu, zaujímají velmi důležitou roli 
v národním hospodářství, neboť se významnou měrou podílí na příjmech státu, 
poskytuje a vytváří nové pracovní příležitosti a podílí se na ekonomickém rozvoji země. 
Podnikání v oboru hotelnictví a gastronomie se v některých faktorech shoduje 
s podnikáním v ostatních činnostech, existují však určité oblasti, ve kterých se liší. Jako 
v ostatních činnostech podnikání, i v hotelnictví na sebe podnikatel přebírá určitou míru 
rizika za vložený kapitál. Obecně vzato je podnikání oboru hotelnictví poměrně náročné 
na finanční kapitál. Jeho návratnost je delší. Podnikání v hotelnictví a gastronomii 





Do těchto služeb patří: 
o stravovací služby 
o společensko-zábavní služby 
o ubytovací a hotelové služby 
o cateringové služby 
 
1.3.1 Podmínky pro podnikání v hotelnictví 
 
Pro provozování podnikatelské činnosti v oblasti hotelnictví platí stejné obecné 
předpisy a pravidla jako pro ostatní podnikatelské činnosti, jsou avšak specifická. 
Podnikatelům se proto doporučuje, aby tato specifika zohledňovali a následně 
vyhodnocovali. Volbu činnosti podnikatele by měly ovlivnit výsledky z vyhodnocení 
daných specifik. Mezi tato specifika se dle F. Smetany a E. Krátké řadí: 
 
o „předpokládaný demografický rozvoj dané lokality, 
o rozvoj cestovního ruchu, 
o volba takového místa podnikání, které má předpoklady pro rozvoj ubytovacích  
a stravovacích služeb, 
o skutečnost, že tyto služby podléhají více či méně sezonnosti a poptávka po nich 
je nerovnoměrná, 
o znalost okolního prostředí a zvážení i budoucího potenciálu dané lokality pro 
podnikání, 
o dopravní dostupnost, 
o situace na trhu práce.“9  
Podnikatelské činnosti upravuje dle povahy podnikání živnostenský zákon nebo 
obchodní zákoník. Kromě těchto obecných norem a předpisů se na hotelnictví  
a gastronomii vztahují některé specifické předpisy. Zejména důležité jsou předpisy 
zdravotní a hygienické. Podnikatelé mohou zvolit pro svůj předmět podnikání 
v hotelnictví buď celý komplex ubytovacích, stravovacích a společensko-zábavních 
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služeb nebo jen některé z nich. Další volbou, která se podnikatelům v těchto činnostech 
skýtá, je výběr, zda všechny tyto služby budou poskytovat pomocí svých zaměstnanců, 
či zvolí pro zajištění některé ze svých služeb dodavatele.   
 
1.3.1.1 Všeobecné a zvláštní podmínky pro hotelnictví a gastronomii 
 
Zvolí-li si podnikatel pro svůj předmět činnosti hotelnictví a gastronomii, musí 
dodržovat tři základní všeobecné podmínky: 
o dosažení věku 18 let, 
o způsobilost k právním úkonům, 
o bezúhonnost. 
Kromě tří základních všeobecných podmínek musí klást podnikatel zřetel na dodržování 
zvláštních podmínek. Na hotelnictví se ze zvláštních podmínek vztahuje nutnost 
odborné způsobilosti, případně jiné způsobilosti. Vzhledem k tomu, že hostinská 
činnosti spadá pod řemeslné živnosti, musí se podnikatel prokazovat jistými doklady.  
„Odborná způsobilost pro řemeslné činnosti se prokazuje dokladem: 
o o řádném ukončení středního vzdělání s výučním listem v příslušném oboru, 
o o řádném ukončení středního vzdělání s maturitní zkouškou v příslušném oboru, 
o o řádném ukončení vyššího odborného vzdělání v příslušném oboru, 
o v dalších případech uvedených jmenovitě v živnostenském zákoně, např. 
absolvování vysoké školy, složení předepsaných kvalifikačních zkoušek, 
případně splněním praxe v oboru a další. Jiná způsobilost zahrnuje profesní  
a morální vlastnosti.“ 10  
Tyto podmínky musí splňovat sám podnikatel nebo jeho zástupce. Výjimku tvoří 
podávání snídaní v ubytovacích zařízeních do deseti lůžek. Tato činnost se posuzuje 
jako volná. Stejně tak i poskytování ubytovacích služeb náleží živnost volná. Jako 
průkaz živnostenského oprávnění slouží výpis ze živnostenského rejstříku. Není možné, 
aby podnikatel přenášel živnostenské oprávnění na jinou osobu, může ovšem 
provozovat živnost prostřednictvím zvoleného odpovědného zástupce, kterého ustanoví 
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sám podnikatel. Odpovědný zástupce odpovídá za provoz subjektu a zároveň se přímo 
podílí na provozování dané živnosti. Z dalších podmínek pro podnikatele je nutné 
zmínit jeho povinnost označit provozovnu obchodní firmou, názvem (jménem  
a příjmením), identifikačním číslem, dále provozní dobu určenou pro styk se zákazníky  
a kategorii ubytovacího zařízení. 
 „Při podnikání musí podnikatel splnit následující podmínky: 
o mít na provozovně výpis ze živnostenského rejstříku nebo živnostenský list, 
o povinnost prokázat pracovníkům kontrolního orgánu totožnost svoji  
i zaměstnanců,  
o chránit životní a pracovní prostředí, přírodní zdroje a kulturní památky, které 
mohou být poškozeny podnikatelskou činností, 
o zajistit, aby byla v době provozu přítomna osoba, která ovládá český nebo 
slovenský jazyk, 
o zajistit dodržování předpisů o bezpečnosti práce, o požární ochraně, 
hygienických předpisů a dalších předpisů a platných zákonů, které se vztahují 
k vykonávané činnosti, 
o označit zboží cenovkami, umožnit zákazníkům ověřit si správnost účtování cen  
a na požádání vydat doklad o zakoupeném zboží nebo službě, 
o kontrolním orgánům prokázat hodnověrnost zboží, které je určeno k prodeji, 
o musí umožnit živnostenskému úřadu prohlídku provozovny, 
o uzavřít zákonné a smluvní pojištění zaměstnanců, 
o vydat na žádost zákazníka doklady o prodeji zboží a poskytnutí služby.“11 
 
1.3.2 Podnikatelské subjekty v hotelnictví a gastronomii  
 
Příležitost k rozvoji podnikání v oblasti hotelnictví nastala po roce 1989, kdy 
v tehdejším Československu došlo ke vzniku tržního prostředí, privatizaci státních 
podniků, zvýšení životní úrovně a s tím i změnám ve stylu stravování aj. V této době se 
rozmohlo ve značné míře provozování živností fyzickými osobami. Následné změny 
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pro podnikání v oblasti cestovního ruchu včetně hotelnictví a gastronomie přišly se 
vstupem České republiky do Evropské unie v roce 2004. Bylo zaznamenáno propojení 
českého trhu s ostatními evropskými trhy. Tím došlo taktéž ke zvýšení konkurence a to 
mělo za následek úpadek některých firem, jejichž management na tyto změny nebyl 
dostatečně připraven.  
Tabulka 2: Srovnání počtu registrovaných subjektů v ČR u ubytování a stravování 
dle právnické formy 
Forma Rok 1996 Rok 1998 Rok 2000 Rok 2002 Rok 2004 
Fyzická osoba 54 964 75 736 90 038 96 420 105 914 
Právnická 
osoba 




3 697 4 848 6 105 6 640 7 501 
Akciová 
společnost 
188 203 212 204 226 
Družstvo 34 36 38 33 30 
Státní podnik 7 4 4 2 1 
Zdroj: Smetana, Krátká s. 13 
Tabulka 3: Počty a velikosti podniků podle počtu zaměstnanců v roce 2004 
Počet zaměstnanců do 20 21-99 100 a více 
Ubytování a stravování 51 606 667 79 
Zdroj: Smetana, Krátká s. 13 
 
 
2 Podnikatelský plán  
 
„Podnikatelský plán je písemný dokument, který obsahuje informace o obchodních 
aktivitách firmy, cíle a strategie k jejich splnění. Při řízení je podkladem pro 
rozhodovací činnost a je důležitým nástrojem kontroly. Jeho součástí jsou i faktory 
ovlivňující podnikatelskou činnost.“12  
                                                          
12




Podnikatelský plán slouží k následujícím způsobům využití: 
 
o Interní – podnikatelský plán je v tomto případě chápán jako nástroj, jež řídí 
samotný podnik, určuje a koordinuje jeho jednotlivé aktivity. Za jiný důležitý 
úkol interního podnikatelského plánu se považuje jeho využití při vnitřní 
kontrole dosahování stanovených cílů firmy. 
o  Externí – uplatňuje se zpravidla při komunikaci podniku s jeho okolím. 
Příkladem takového využití je komunikace s bankou, hodlá-li firma využít 
k financování své podnikatelské činnosti cizích zdrojů.  
 
2.1 Typy podnikatelského plánu 
 
Podnikatelský plán existuje v několika variantách. Tyto varianty lze rozdělit dle jejich 
rozsahu, formy a účelu využití. Internetový zdroj Ipodnikatel.cz na svých stránkách 
popisuje tyto typy následujícím způsobem: 
o Prezentace ve výtahu (Elevator Pitch) – Jedná se o stručnou verbální 
prezentaci, která musí být jasná, srozumitelná trvá maximálně jednu minutu. 
Zároveň by tento typ podnikatelského plánu měl být velmi dobře 
zapamatovatelný, aby ho daná osoba byla schopná přednést kdykoli a kdekoli. 
Hlavním úkolem této ústní prezentace podnikatelského plánu je především 
zaujmout investora, v případě, že jej zaujme, přejde přednášející na příští 
schůzce k podrobnějšímu výkladu podnikatelského plánu. 
o Executive Summary – Za český ekvivalent tohoto typu podnikatelského plánu 
lze považovat „výkonný plán“. Jedná se o krátkou verzi podnikatelského plánu, 
která nepřesahuje rozsah 1 – 2 strany A4 a předkládá se investorům či bankám.  
o Zkrácený podnikatelský plán – Tento druh povrchně a obecně popisuje 
podnikatelský záměr. Jeho využití se doporučuje v případech, kdy se podnikatel 
obává zneužití svého obchodního tajemství apod. 
o Plný podnikatelský plán – Je nejobsáhlejší a nejdetailnější zpracování 
podnikatelského záměru. U firem s nulovou či velmi krátkou historií se délka 
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tohoto podnikatelského plánu pohybuje okolo 5 – 10 stran A4. Firmy, jež jsou 
schopny doložit účetnictví a další dokumenty z minulých let svého působení, 
zpracovávají obvykle obsáhlejší podnikatelský plán. Za obecně platné 
doporučení platí, aby podnikatelé před zveřejňováním svých podnikatelských 
plánů podepsali s investorem tzv. smlouvu o utajení. Investor se v ní zavazuje, 
že v průběhu zvažování své investice, bude využívat informací čerpaných 
z tohoto podnikatelského záměru výhradně k tomuto účelu. 13  
Jiným způsobem lze podnikatelské plány rozdělit dle životní fáze podniku – příkladem 
je tzv. „Start-up“ plán, který je využíván při zakládání nového podniku, či 
podnikatelský plán určený pro růst podniku a další. 
 
2.2 Struktura podnikatelského plánu 
 
„ Dobrý podnikatelský plán je především řídící pomůckou pro podnikatele, neboť ten 
přijímá hlavní riziko práce. Z tohoto důvodu je důležité zjistit, zda plán je či není 
detailně realizovatelný, kdy budou návratné veškeré výdaje a jaká může být očekávaná 
úroveň zisku a odměn. Dobře zpracovaný podnikatelský plán má obsahovat celkové 
posouzení úkolu, reálné zhodnocení budoucího výsledku a kalkulace a očekávání 
podnikatele. Pokud bude plán použit pro získání půjčky nebo úvěru, musí obsahovat 
všechny informace, které jsou nezbytné pro zhodnocení očekávaného projektu 
investorem.“ 14  Při výběru hodné struktury podnikatelského plánu je na místě vzít 
v potaz, že se podnikatelský plán dostane do rukou poměrně širokému spektru čitatelů – 
od samotného podnikatele, přes zákazníky k mnohdy konzervativnějším investorům  
a bankám. Popis struktury podnikatelského plánu se v odborné literatuře liší.  
I přesto je možné stanovit takovou strukturu, která se v různé literatuře objevuje 
nejčastěji. Struktura podnikatelského plánu uvedeného v této diplomové práci je 
následující: 
 
                                                          
13
 Typy podnikatelského záměru. Ipodnikatel. [online]. [cit. 2012-11-10]. Dostupné z: 
http://www.ipodnikatel.cz/Podnikatelsky-zamer/typy-podnikatelskeho-zameru.html  
14BERÁNEK, J., KOTEK, P. Řízení hotelového provozu. 4., přeprac. vyd. 2007. s. 105. 
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o Titulní strana 
o Exekutivní souhrn 
o Popis podniku a poskytovaných služeb 
o Analýza tržního prostředí 
o Marketingový plán 
o Personální zdroje 
o Finanční plán 
o Hodnocení rizik 
o Přílohy 
 
2.2.1 Titulní strana 
 
Titulní stranu by měl obsahovat každý dokument. Titulní strana slouží jako identifikátor 
tohoto dokumentu. Na titulní stranu se uvádějí obvykle základní identifikační údaje 
společnosti. Mezi tyto údaje se řadí především název a sídlo společnosti, předmět 
podnikání této společnosti, její logo, datum založení společnosti, autor podnikatelského 
plánu a další klíčové osoby včetně kontaktů na ně.  
 
2.2.2 Exekutivní souhrn 
 
Exekutivní souhrn obsahuje shrnutí celého podnikatelského plánu. Jeho rozsah  
se pohybuje mezi 1 – 4 stranami A4, a to podle rozsahu samotného podnikatelského 
plánu. Exekutivní souhrn využívají investoři k rozhodnutí, zda se budou daným 
podnikatelským plánem zabývat detailněji, nebo pro ně není zajímavým a zamítnou ho. 
Cílem exekutivního souhrnu je tedy maximálně upoutat investorovu pozornost. Proto je 
nezbytné, aby byl souhrn psán takovým způsobem, aby v investorovi vzbudil zájem  
a zaujetí. Za velmi důležité se považuje vyzdvihnout vše pozitivní, jako jsou silné 
stránky a konkurenční výhody, a přimět tak investora k vložení jeho finančních 
prostředků právě do tohoto podnikání. Přesto, že se exekutivní shrnutí v podnikatelském 
plánu vyskytuje již v jeho úvodu, není na škodu psát jej až nakonec, neboť jeho autor 
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bude schopen lépe vystihnout všechny potřebné detaily potřebné ke vzbuzení zájmu na 
straně investora. 
 
2.2.3 Charakteristika podniku a poskytovaných služeb 
 
2.2.3.1 Všeobecný popis organizace 
 
„ Popis organizace se rozděluje do tří částí. Zaměřuje se na minulost, budoucnost  
a popis vlastnických poměrů.  
Minulost – Mělo by zde být patrné datum založení podniku a důvod, proč byl založen. 
Popisují se výrobky nebo služby, konkurenční výhody, dohody s významnými partnery. 
Podniky, které jsou na trhu jen krátkou dobu, lze popsat na jedné až dvou stranách, 
zavedené podniky na třech až čtyřech. Po přečtení všeobecného popisu musí být 
hodnotiteli jasné, na jakých základech byl podnik vybudován, jaký byl jeho cíl,  
co vyrábí nebo poskytuje a kdo výrobky a služby kupuje. Tím se uzavírá část věnovaná 
minulosti podniku. Všechny následující informace se již budou týkat budoucnosti, která 
je pro hodnotitele (investora) podstatnější, neboť se ho bezprostředně dotýká. 
Budoucnost – Tvůrce podnikatelského plánu musí popsat, jakých cílů by chtěla 
organizace dosáhnout. Všechny strategie a cíle musí být jasně definovány a vázány  
na určité osobnosti, které jsou orientovány na jejich dosažení a jsou za ně odpovědny. 
Na začátku stojí myšlenka nebo vize, od ní se pak odvíjejí nové výrobky nebo služby  
a s nimi spojené tržní příležitosti. Všechny formulace cílů musí být krátké, jasné, 
výstižné a částečně reklamní. 
Vlastnické poměry a smlouvy – Na závěr popisné části uvedeme vlastnické poměry, 
právní formu a důležité smlouvy spojené s organizací. Investor prostřednictvím těchto 
informací získá představu o tom, kdo může mít na fungování organizace vliv.“15 
 
2.2.3.2 Poskytované služby 
 
I tato kapitola patří bezesporu mezi ty nejvýznamnější. Čitatel se v ní seznamuje 
podrobnou charakteristikou poskytovaných služeb případně produkovaných výrobků  
                                                          
15
 BERÁNEK, J., KOTEK, P. Řízení hotelového provozu. 4., přeprac. vyd. 2007. s. 108. 
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u výrobních firem. Podstatné je uvést lokalizaci produktu na trhu a současně vymezit 
klíčové oblasti, o nichž je podnikatel přesvědčen, že dokáží překonat jeho konkurenci. 
Jinými slovy v této kapitole dojde k interní analýze, ze které vzejdou konkurenční 
výhody podniku. 
 
2.2.4 Analýza tržního prostředí 
 
Důkladná analýza tržního prostředí, na které chce podnikatel se svými výrobky  
či službami vstoupit, je pro úspěšné podnikání klíčová. Analýza trhu umožňuje správně 
odhadnout jeho velikost a také velikost potenciální poptávky. Tento aspekt posuzují jak 
sám podnikatel, tak investoři i další čtenáři. Utváří jim bližší představu  
o pravděpodobnosti úspěchu daného podnikatelského záměru. Tržní prostředí tedy 
velkou měrou ovlivňuje chování samotného podniku. Mezi nejpodstatnější analýzy  
se řadí analýza makroprostředí, mikroprostředí, analýza konkurence, dodavatelů, 
potenciálních zákazníků i současných trendů v dané oblasti a jejich vývoj. Výstupy 
těchto externích analýz znázorňují příležitosti a hrozby podniku. Spojením s výstupy 
vnitřní analýzy podniku, vznikne tzv. SWOT analýza. SWOT analýza tedy představuje 
metodu, pomocí níž je možné identifikovat silné (Strenghts), slabé stránky 
(Weaknesses), příležitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) podniku. Informace 
získané právě ze SWOT analýzy jsou stěžejní pro stanovení firemních strategií  
a strategických cílů. SWOT analýza bude součástí marketingového plánu této 
diplomové práce. 
 
2.2.4.1 Analýza makroprostředí 
 
Makroprostředí tvoří celkem šest skupin faktorů, které přímo i nepřímo ovlivňují 
mikroprostředí podniku a působí tak na všechny jeho aktivity. Firma není schopna tyto 






o Demografické prostředí s takovými závažnými jevy, jako jsou růst populace, 
migrace obyvatelstva, vývoj porodnosti, stárnutí obyvatelstva, úmrtnost, úroveň 
vzdělanosti, zaměstnanost a změny v rodině, to vše s obzvláště dynamickou 
proměnou role žen. 
o Ekonomické prostředí, pro něž jsou v současnosti typické jevy, jako vysoká míra 
inflace, směnné kursy, recese, nezaměstnanost, zejména u mladé generace.  
o Přírodní prostředí s takovými ekologickými problémy, jaké představují 
znečištění vody (toků, jezer, moří), ovzduší, zejména ve spojitosti s ozonem, 
nedostatek surovin a s jejich těžbou spojená devastace životního prostředí, 
rostoucí náklady na energii. 
o Technologické prostředí charakterizující úroveň technického rozvoje se stále  
se zrychlujícím tempem inovací, se zkracováním inovačního cyklu a s tím 
související životností produktů.   
o Politické prostředí s takovými faktory, jako jsou zákony (legislativa) jak  
na ochranu investora (podnikatele), tak také na ochranu spotřebitele, činnost 
vládních institucí (agentur), skupin veřejného zájmu, nevládních organizací  
a politických stran. 
o Kulturní prostředí, které přes veškerou homogenizaci, jež s sebou přinesly 
zejména hromadné sdělovací prostředky, si i nadále uchovává řadu tradičních  
a dodnes silně působících hodnost a místních specifik (jazykových, 
náboženských), projevujících se v množství odlišných subkultur.“ 16  
Ke strategické analýze makroprostředí podniku slouží analytická technika zvaná 








                                                          
16
 FORET, M., PROCHÁZKA, P. a URBÁNEK, T. Marketing: základy a principy. Vyd. 2. 2005. s. 46. 
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P – Political – politické – jedná se o působení politických faktorů 
E – Economical – ekonomické – vliv zdejší, národní i nadnárodní ekonomiky 
S – Social – sociální – promítnutí sociálních změn do nitra organizace 
T – Technological – technologické – dopady současných i nových technologických 
změn na podnik 
E – Ecological – ekologické – environmentální problematika místní i zahraniční 
L – Legal – legislativní – vlivy zdejší a zahraniční legislativy 
 
Podstatou PESTEL analýzy je pro jednotlivé skupiny těchto faktorů identifikovat 
nejvýznamnější události a jevy, které ovlivňují nebo budou ovlivňovat firmu. Někdy 
bývá používána její zkrácená verze, která se nazývá PEST analýza a tvoří ji první čtyři 
výše zmiňované skupiny faktorů. 
 
2.2.4.2. Analýza mikroprostředí 
 
Za mikroprostředí se považuje podnik se svými zaměstnanci a jeho blízké okolí.  
Do blízkého okolí firmy spadají zákazníci, dodavatelé, zprostředkovatelé, veřejnost  
a v neposlední řadě konkurence. Tyto faktory podnik ať už více, či méně ovlivňují  
a podnik je na nich svým způsobem závislý, může je ovšem sám aktivně měnit. Podnik 
například může změnit dodavatele, není-li se stávajícím spokojen, se svými zákazníky 
může komunikovat pomocí reklamy aj. K bližšímu proniknutí do mikroprostředí firmy 
se využívá Porterův model pěti konkurenčních sil. 
Porterův model pěti konkurenčních sil – byla zformulována v roce 1979 na Harvard 
Business School profesorem Michaelem Eugenem Porterem.. M. Porter se zabýval 
problematikou externího ovlivňování podnikání a stanovil pět sil, které nejvíce ovlivňují 
podnikání firem v konkrétních odvětvích. Mezi tyto síly patří konkurenční rivalita, 
hrozba vstupu nových konkurentů na trh, hrozba vzniku substitutů, síla kupujících a síla 
dodavatelů.  
a) Konkurenční rivalita – „První Porterovou silou je konkurenční rivalita. Při analýze 
této síly je třeba podívat se na to, jak velké jsou na daném trhu konkurenční tlaky, kolik 
nás vlastně bude stát, aby se o našich produktech někdo dozvěděl, jak moc budeme 
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schopni v praxi rozvinout a využít naše konkurenční výhody, jakou má daný trh 
dynamiku a jestli vůbec budeme schopni s konkurencí držet krok.“17 
b) Hrozba vstupu nových konkurentů na trh -  Využívá se především u nových  
a rychle se rozvíjejících oborů, kde roste rychle i objem trhu. Množství poptávky  
a ziskovost odvětví zvyšuje atraktivitu jednotlivých odvětví. S atraktivitou těchto 
odvětví roste také přibývající množství potenciálních konkurentů. Úspěšnost sílu 
působnosti této potenciální konkurence ovlivňují mimo jiné bariéry vstupu do odvětví, 
mezi něž patří například úspory z rozsahu, legislativní opatření, kapitálová náročnost 
vstupu do odvětví aj. 
c) Hrozba vzniku substitutů – Substituty výrobků a služeb jsou chápány jako produkty 
z jiného odvětví, které slouží k uspokojování stejných potřeb stejných zákazníků 
v daném odvětví. Je proto nezbytné, aby se podnikatel zaměřil nejen na analýzu 
konkurence, ale i na sílu konkurenčních substitutů. 
d) Síla kupujících – „ Silou kupujících se myslí zejména jejich síla o ceně, a to ať už ta 
přímá, kdy skutečně dojde k licitaci se zákazníkem, anebo ta nepřímá, kdy zákazník 
prostě může začít odebírat míň zboží nebo služeb anebo může odejít jinam.“18 Síla 
kupujících se považuje za hybnou sílu všech možných odvětví. V současné době nabývá 
síla na kupujících na čím dál větším významu především kvůli nabídce převyšující 
poptávku na trhu. Mezi další faktory ovlivňující růst síly kupujících v odvětví patří 
například malý význam produktu pro kupujícího a nízké náklady přechodu.  
e) Síla dodavatelů -  Podobně jako kupující, mohou i dodavatelé disponovat poměrně 
velkou vyjednávací silou. To jakým způsobem, budou dodavatelé schopni ovlivnit míru 
působnosti konkurenční síly v odvětví, určují hlavně faktory, jako jsou koncentrovaní 
dodavatelé, důležitost vstupu, vysoké náklady přechodu aj. 
Vzhledem k tomu, že se podmínky na trhu i trh samotný neustále mění, považuje  
se za nezbytné provádět Porterovu analýzu opakovaně a ne pouze jedenkrát. Závěry 
plynoucí z Porterovy analýzy pěti konkurenčních sil tvoří shrnutí, v němž zaznamenána 
intenzita každé z pěti sil a jejich vliv a působení na budoucnost podniku. 
 
                                                          
17 Porterova analýza. Businessvize. [online]. [cit. 2012-11-15]. Dostupné z: 
http://www.businessvize.cz/planovani/porterova-analyza-5-sil-vam-prozradi-co-ovlivni-vas-business 





Obrázek 3: Porterův model pěti konkurenčních sil 
 
Zdroj: Porterův model pěti konkurenčních sil. Managementmania. [online].  
[cit. 2013-01-08]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/analyza-5f 
 
2.2.5 Marketingový plán 
 
Marketingové plánování vychází z celkových plánů podniku. Oproti celkovým plánům 
se marketingové plány zaměřují jen na oblasti produktů a trhu. „ Marketingový plán je 
ústředním nástrojem pro řízení a koordinování marketingových aktivit podniku. Slouží 
k implementaci a praktickému ověření zvolené marketingové strategie, z níž vyhází. 
Marketingový plán si můžeme představit jako „cestovní mapu“ našeho dalšího 
podnikání. Z úvodní analýzy výchozího stavu se dozvídáme „kde se nacházíme a jak  
na tom jsme“, zatímco zvolenou marketingovou strategií si stanovujeme „to, kam 
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chceme dospět“. Náležitě zpracovaný a sepsaný marketingový plán nám také pomůže 
získat další nové zdroje – například nové partnery nebo úvěr z banky.“19  
 
2.2.5.1 Typy marketingového plánování 
 
M. Foret, P. Procházka a T. Urbánek rozdělují marketingové plánování na několik typů: 
o Plánování centralizované (plánování shora) -  předpokládá, že musí docházet 
k rozdělování pracovních úkolů zaměstnancům, hlavní cíle podniku jsou 
určovány jeho vedením. 
o Plánování decentralizované (plánování zdola) -  je opakem centralizovaného 
plánování. Předpokládá určitou loajalitu zaměstnanců vůči podniku. 
Management se domnívá, že hlavním cílem zaměstnanců je prosperita firmy. 
Cíle, jichž má být v prodeji a výrobě dosaženo, si zaměstnanci určují sami, 
management firmy je pouze posoudí a schválí. Tento typ plánování  
se doporučuje využívat jen u menších a specializovaných podniků, které 
zaměstnávají velmi angažované a aktivní zaměstnance. 
o Plánování kombinované (plánování smíšené) -  u kombinovaného plánování 
dochází ke spojení obou výše zmiňovaných typů plánování. Management 
podniku určí konkrétní cíle, přičemž přihlíží k možnostem podniku a jeho 
vnějšímu marketingovému prostředí. Poté dojde ke konfrontaci cílů stanovených 
managementem s návrhy jednotlivých organizačních složek. Celopodnikový 
plán stanoví skupina expertů na základě detailního posouzení všech návrhů. 
o Plánování operativní (krátkodobé) -  obvykle se vztahuje na časový horizont do 
jednoho roku. Operativní plánování stanovuje aktuální úkoly podniku a řídí jeho 
každodenní aktivity.  
o Plánování taktické (střednědobé) – je prostředníkem mezi plánem 
krátkodobým a dlouhodobým. Zpravidla se týká časového rozmezí mezi jedním 
a třemi lety. Taktické plánování umožňuje pružně reagovat na nečekané změny 
v marketingovém prostředí. 
o Plánování strategické (dlouhodobé) – platí pro desítky let. Dlouhodobý plán 
vychází z poslání a cílů podniku. Při stanovování dlouhodobého plánu podniku, 
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musí být brány v potaz faktory a síly, které mohou ovlivňovat podnik 
z dlouhodobého hlediska.20 
 
2.2.5.2. Marketingové strategie  
 
Slovo strategie pochází ze starořeckého výrazu „stratégia“, což znamenalo umění řešit 
válečné situace tak, aby bylo dosaženo vítězství.  V současnosti je pojem strategie 
chápán jako umění vést kolektiv osob tak, aby docházelo k naplnění stanovených cílů 
organizace a úspěšnému prosazení firmy na trhu. Chce-li podnik dlouhodobě 
prosperovat, měl by se řídit tržně orientovaným strategickým plánováním. Strategickým 
plánování se v podniku zabývá jeho vrcholový management. Strategie se obvykle 
zabývá otázkou „co dělat?“, oproti tomu taktika odpovídá na otázku „jak to dělat?“. 
Existuje velké množství dílčích marketingových strategií. Tři nejzákladnější a zároveň 
nejrozšířenější strategie stanovil M. E. Porter: 
o Strategie minimálních nákladů – cílem této marketingové strategie je získat 
konkurenční výhodu za pomoci stanovení nízkých cen, a to s využitím  
co nejnižších nákladů. Tuto strategii využívají obzvláště podniky zaměřené  
na rozsáhlé až masové trhy.  
o Strategie diferenciace produktu – soustřeďuje se na perfektní výkon v určité 
oblasti, kterou zákazník respektive trh považuje za důležitou. Diferenciace 
produktu může mít různé podoby, jako například vzhled, kvalita, servis, značka 
aj. Při této strategii se často využívají také nejrůznější psychologické nástroje, 
které mají za úkol ovlivňovat postoj zákazníků k nabízenému produktu. Strategii 
diferenciace uplatňují ve svém podnikání především střední a menší firmy.  
o Strategie tržní orientace (focus) – záměrem strategie tržní orientace není 
ovládnout celý trh nebo jeho velkou část, orientuje se na menší segmenty  
a konkrétní části trhu. Prostředkem k ovládnutí konkrétních segmentů je 
důkladné poznání jeho potřeb a zájmů. Velmi často dochází v praxi ke 
kombinaci strategie tržní orientace se strategií nízkých nákladů či strategií 
diferenciace.   
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2.2.5.3. Marketingové strategie hotelu 
 
„Tvorba marketingové strategie je komplexní kontinuální a dlouhodobý proces, 
zaměřený na optimalizaci rozvoje hotelu. Marketingovou strategii vybírá hotel  
na základě cílů, které chce dosáhnout, výsledků uskutečněných analýz, segmentace trhu 
a definované vize a mise hotelu.“ 21  V oblasti hotelnictví se využívají v závislosti  
na záměrech jednotlivých hotelů strategie útočné nebo obranné, záleží na tom, zda  
si chce hotel udržet či získat určité postavení na trhu cestovního ruchu. K udržení 
dosavadního postavení na trhu cestovního se obvykle využívá strategií obranných. Mezi 
obranné strategie se řadí strategie rozšiřování trhu nebo strategie udržení dominantního 
postavení na trhu. Nenachází-li se hotel v dominantním postavení na trhu a chce-li  
se do něj dostat, měl by zvolit strategii útočnou. S postupem času se může stát, že hotel 
začne ztrácet své specifické přednosti. V takovém případě se doporučuje využívat 
strategii úplného nebo alespoň částečného napodobňování konkurence. To znamená,  
že hotel začne nabízet stejné produkty jako jeho konkurence nebo doplňky tohoto 
produktu. A. Kiráľová ve své knize popisuje, že v souvislosti s budoucími vývojovými 
tendencemi může hotel aplikovat následující strategie: 
 
o Strategii pronikání na trh – hotel volbou této strategie rozšíří prodej svých 
produktů na stávajících trzích na nové zákaznické segmenty, kterým dříve svůj 
produkt nenabízel. 
o Strategii rozvoje trhu – v tomto případě hotel bude hledat nové trhy,  
na kterých by mohl začít působit – například v oblasti jiného města, kraje aj. 
o Strategii rozvoje produktu – na dosavadních trzích se snaží hotel vytvořit nové 
služby pro potenciální poptávku – vybuduje nové wellness centrum, postaví 
nové tenisové kurty a další. 
o Diverzifikační strategii – hotel se zaměří na nabízení nových produktů  
na nových trzích., příkladem je nabízení služeb golfového hřiště pro hráče golfu 
z Jižní Afriky.22 
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Produktově zaměřené strategie se zaměřují na zvýšení prodeje jednotlivých produktů. 
V hotelnictví se využívá strategie „pull“ a „push“, což v českém překladu z angličtiny 
znamená tahat a tlačit.  
o Strategie pull – tuto strategii aplikuje hotel v případě, že se jedná o novou 
nabídku na trhu, jež není zprostředkovateli dostatečně nabízena. Hotel pomocí 
komunikačních sdělení působí na hosty přímo. 
o Strategie push – k přenosu informací využívá hotel u tohoto typu strategie 
zprostředkovatele a nejrůznějších akcí na podporu prodeje. 
Cenově zaměřené strategie se odvíjí od fáze životního cyklu produktu na trhu. 
o Strategie „smetanové ceny“ – je to cena, která je třikrát až čtyřikrát vyšší než 
cena ostatních produktů na trhu. Hotel se k této strategii přiklání, v případě, že 
na trh zavádí produkt se specifickými přednostmi a konkurenčními schopnostmi. 
o Strategie rychlého průniku na trh – hotel nabízí produkty srovnatelné 
s konkurenčními za podstatně nižší cenu. Obvykle se tak stává na přesyceném 
trhu, kde hosté nejsou ochotni platit vysokou cenu. 
o Strategie produktového balíčku – hotel nabízí balíček služeb, který je cenově 
výhodnější než ceny jeho jednotlivých komponentů (například při zavádění 
nového hotel na trh). 
o Strategie diskriminačního oceňování – jedná se o cenové zvýhodňování dětí, 
důchodců atd. 
o Strategie psychologické ceny – hotel stanoví ceny, které končí vždy číslicí 9  
a vzbuzují tak v zákazníkovi pocit, že je cena nižší.23 
 
2.2.5.4. Marketingový mix 
 
„Představuje souhrn základních marketingových prvků, jimiž firma dosahuje svých 
marketingových cílů. Jde o soubor vzájemně propojených proměnných, se kterými 
vedení podniku může pracovat a které může poměrně snadno měnit. Marketingový mix 
tedy v sobě zahrnuje vše, čím firma může poptávku po svých produktech ovlivňovat. 
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V literatuře se proto nejčastěji píše o skupině čtyř faktorů, které jsou označovány jako 
marketingový mix. Podle začátečních písmen jednotlivých slov označucjí anglicky 
čtveřici faktorů se také někdy píše o „čtyřech P“. Konkrétně se jedná o: 
o Produkt – výrobek (Product), 
o prodejní cena (Price), 
o prodejní místo (Place), 
o propagace (Promotion).“24 
Při tvorbě marketingového mixu je nezbytné zohledňovat vzájemné vazby jeho 
jednotlivých prvků. Úspěšný marketingový mix musí sestávat ze správného poměru 
dílčích složek, vylepšování jednotlivých prvků zpravidla k vylepšení konečného 
výsledku nevede. V hotelové branži se marketingový mix dělí na osm skupin, hovoří  
se tedy o tzv. „8P“. Kromě čtyř již jmenovaných faktorů se v hotelnictví  
do marketingového mixu řadí následující čtyři nástroje: 
o Pracovníci, lidé (People)  
o Kooperace, spolupráce (Partnership)  
o Sestavování balíků služeb (Packaging) 
o Programová specifikace (Programming) 
Produkt - výrobek, služba (Product)  - považuje se za nástroj určený k uspokojování 
přání a potřeb zákazníků. Jedná se o předměty jak hmatatelné tak i nehmatatelné. 
V hotelovém průmyslu se očekává poskytování nejrůznějších druhů služeb. Tyto služby 
je možné rozdělit na čtyři základní typy: 
o ubytovací služby (recepce, pokoje), 
o stravovací služby (restaurace, bary), 
o doplňkové služby (wellness centra, sportovní zařízení aj.) 
o osobní služby (praní, žehlení prádla, pokojová služba, donáška zavazadel aj.) 
Mezi přední úlohy služeb poskytovaných v hotelu patří odlišení se od ostatních.  
J. Beránek a P. Kotek ve své knize popisují odlišení se od ostatních následujícím 
způsobem. Mnoho hotelů se na základě průzkumu trhu a představ managementu 
specializuje na určitý druh spotřebitelské poptávky a to jim umožňuje vynikat z davu  
a stávat se jedinečnými v dané oblasti. Zaměření se na konkrétní druh spotřebitelské 
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poptávky zajistí hotelu hlavně nezaměnitelnou image, mimo jiné také bližší vztah 
k zákazníkovi a odlišení se od konkurence. Je nesmírně důležité, aby si byl hotel vědom 
svých silných stránek a zároveň je dokázal přeměnit v jedinečnou nabídku. Za přidanou 
hodnotu nabídky lze považovat osobní kontakt manažera hotelu s hostem. Host nabude 
dojmu, že je považován za váženého či důležitého. Pro úspěšné podnikání v oblasti 
hotelnictví je předpokladem správná volba umístění. Umístění se volí na základě typu 
hotelu (prázdninový, městský atd.). Management by měl využít silných stránek umístění 
hotelu tak, aby překryly jeho nedostatky. Dalším podstatným faktorem k úspěšnému 
podnikání je pečlivý výběr zařízení a vybavení hotelu, které by bezpodmínečně mělo 
korespondovat s cílovou skupinou hostů. Velmi často tkví tajemství úspěšných hotelů 
v maličkostech a péči o detaily. Kromě toho musí hotel provádět časté inovace, aby 
zákazníky zaujal nebo si je udržel. 
Prodejní cena (Price) – cena a produkt patří bezesporu dohromady. Cena ve velké míře 
ovlivňuje podporu prodeje poskytované služby či nabízeného zboží. Při rozhodování 
klienta hraje vztah ceny a služby velmi důležitou roli. Cena je velmi jednoduše 
upravitelná a flexibilní. Je třeba ovšem neopomínat fakt, že i kvalita má svou cenu. 
Proto je v konkurenčním střetu vhodnější nabízet kvalitnější služby než konkurence a ne 
pouze snižovat cenu pod úroveň cen konkurenčních podniků. Výše ceny by tedy měla 
odpovídat poskytované službě z pohledu zákazníků ale i z pohledu hotelu (hotel musí 
být schopen pokrýt z cen náklady a dosáhnout přiměřeného zisku). Základním faktorem, 
který cenu ovlivňuje, je situace na trhu, neboli vztah nabídky a poptávky. Snižuje-li  
se poptávka ve vztahu k nabídce, klesá i cena. Cenu určuje také mnoho dalších faktorů, 
mezi které patří například výše nákladů, umístění hotelu, ceny konkurenčních podniků, 
poskytované služby konkurenčních podniků, kvalita poskytovaných služeb, chování 
hostů aj.  Cenu lze stanovit podle následujících tří základních postupů: 
o podle trhu – na trhu určuje cenu spotřebitelská poptávka 
o podle konkurence – ceny jsou stanoveny na základě konkurence 
o podle nákladů – cena vychází z výše nákladů 
J. Beránek a P. Kotek ve své knize ke stanovování cen přistupují následujícím 
způsobem. „Velmi nebezpečné může být přejímání cen konkurence, a to z toho důvodu, 
že struktura a výše nákladů může být velmi rozdílná. Je proto důležité brát ohled i na 
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nákladovou složku. Avšak ani náklady nemohou být čistě určujícím faktorem. V popředí 
zájmu by měla být následující formulka: „trh určuje cenu“ a z toho odvozené „cena 
určuje náklady“. Ovšem i v cenové politice orientované na spotřebitelskou poptávku 
jsou jisté hranice. Pro hotel může být někdy velmi složité držet poptávce odpovídající 
cenu z důvodu vysokých fixních nákladů.  Proto je třeba se vyvarovat jednostranného 
určování ceny pouze podle hotelových hostů. Vhodná je cenová strategie zahrnující 
poptávku, náklady i konkurenci s tím, že poptávka má větší váhu než zbylá dvě kritéria. 
Pro cenovou politiku platí pravidlo pravdivosti a průhlednosti ceny. Host chce porovnat 
cenu s poskytovanou službou, a tak musí být jasní, kolik stojí která služba v konkrétním 
čase.“25 
Prodejní místo, distribuční cesty (Place) – mezi nejzávaznější problémy, které musí 
management společně s marketingovými pracovníky řešit, patří stanovení způsobu, 
jakým se budou nabízené služby či výrobky ke koncovému zákazníkovi dostávat. 
Nabízené služby hotelu se musejí dostat na trh, kde dojde k jejich porovnání 
s poptávkou klientů. Distribuční cesty zajišťují propojení mezi nabídkou ubytovacího 
zařízení a poptávkou hosta. Za smysl distribučních cest se považuje nabídnutí produktu 
klientovi ve správný čas, na správném místě a ve správném množství. „Distribuční 
cesta v sobě zahrnuje soubor všech činností jednotlivců a firem, kteří se účastní procesu 
transferu produktů z místa jejich vzniku do místa jejich konečné spotřeby nebo užití.“26 
Distribuční síť obvykle tvoří tři skupiny subjektů, mezi které patří: 
o výrobci 
o distributoři  
o podpůrné organizace 
U všech distribučních cest stojí na jejich počátku výrobci (producenti) a na jejich konci 
spotřebitelé (zákazníci). Jako mezičlánek fungují zprostředkovatelé, kteří mají za úkol 
operovat v prostoru mezi producenty a spotřebiteli. K prodeji služeb slouží přímé nebo 
nepřímé distribuční cesty. Mezi základní pravidla přímé distribuce se řadí péče  
o stávající zákazníky. Databáze hostů může sloužit jako velmi účinný prostředek 
k přímému prodeji. Při kontaktování hostů je nezbytné dodržovat tzv. pravidlo KISS 
(„Keep It Short And Sweet“). Jedná se o krátký dopis psaný v přátelském duchu.  
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K úspěchu některých hotelů vede také spolupráce s lidmi v jeho blízkém okolí, kteří 
jsou v denním kontaktu s jeho potenciálními zákazníky. Těmito spolupracovníky  
se mohou stát pracovníci na letištích, taxikáři, pracovníci informačních kanceláří, 
sekretářky firem aj. Za nepřímé distribuční cesty se považují cestovní kanceláře  
a cestovní agentury. Velké oblibě se v posledních letech těší mezinárodní rezervační 
systémy, jež slouží jako velmi významný prostředek k získání nových klientů 
především prostřednictvím internetu.  
Propagace (Promotion) – jinak řečeno marketingová komunikace slouží v dnešní 
době, kdy je konkurence ve všech odvětvích víc než dost, jako podpůrný prostředek 
k získání zákazníků. Podle M. Foreta mívá proces marketingové komunikace obvykle 
následujících pět kroků: 
o „volba cílového publika (segmentu trhu), 
o stanovení požadované odezvy, jíž může být např. snaha o upoutání pozornosti, 
vzbuzení zájmu, vyvolání touhy anebo podnícení zájemců k akci, 
o volba typu sdělení (rozhodnutí o obsahu, struktuře a formě sdělení), 
o zpětná vazba, tj. vyhodnocení účinnosti procesu komunikace.“27  
Marketingovou komunikaci tvoří několik nástrojů, které umožňují podniku nejen 
efektivní komunikování s obchodními partnery, ale také úspěšné ovlivnění nákupního 
chování spotřebitelů. Mezi tyto nástroje patří: 
o Reklama – s reklamou se setkáváme v každodenním životě. Bez osobních 
kontaktů ovlivňuje rozhodování potenciálních zákazníků a snaží se je přesvědčit 
o přednostech nabízeného zboží či služeb. Za největší reklamu v oblasti 
hotelnictví lze považovat spokojenost hostů. Velmi dobře v této oblasti působí 
v hotelnictví tzv. ústní reklama, na kterou ovšem nemá vedení hotelu přímý vliv. 
Jedná se o typ reklamy, který nestojí žádné peníze. Je třeba brát ale zřetel na to, 
že ne vždy musí být tato reklama nutně pozitivní. Proto se doporučuje z pohledu 
efektivnosti věnovat větší množství finančních prostředků místo do velkých 
reklamních kampaní do zkvalitňování poskytovaných služeb.  
o Podpora prodeje – obsahuje prostředky potřebné ke zkvalitnění kontaktů mezi 
prodávajícím a kupujícím. Nezbytností pro úspěšnost podpory prodeje je, aby 
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zaměstnanci hotelu byli co nejvíce prodejně orientováni a udržovali dobré 
vztahy se stálými zákazníky. V praxi dochází k rozdělení na podporu prodeje 
přímo v hotelu a podporu prodeje mimo hotel. Vnitřní podpora prodeje se 
orientuje vždy na konkrétního hosta. Pro podporu uvnitř hotelu slouží například 
jídelní a nápojové lístky, hotelové noviny, samolepky, reklamní dárky, drobné 
předměty jako mýdlo, šampon, zápalky aj. s logem hotelu aj. Podpora prodeje 
mimo hotel se dělí na přímou a nepřímou, ke které dochází pomocí 
zprostředkovatelů. K prodejním nástrojům mimo hotel patří například 
informační materiály o poskytovaných službách, předání reklamních dárků, 
hotelových prospektů zprostředkovatelům aj. 
o Vztahy s veřejností (public relations) – „Pozitivní vztahy s veřejností mohou 
výrazně přispět k ekonomické úspěšnosti hotelu. K úkolům managementu patří 
také plánování a stálá snaha o vytvoření a udržení atmosféry vzájemné důvěry  
a porozumění mezi hotelem a veřejností. Této snaze odpovídající marketingový 
nástroj se jmenuje práce s veřejností – Public Relations (PR). Práce s veřejností 
znamená otevřenou informovanost, pečlivou a systematickou péči o osobní 
vztahy a kontakty s médii. Pokud tisk, rozhlas nebo televize podává (zdarma!)  
o hotelu pozitivní zprávy, je to výsledek seriózní práce s veřejností. Smyslem 
Public Relations je prostřednictvím plánovité a trvalé komunikace (vzájemného 
porozumění) vytvořit důvěru, vzbudit sympatie a nalézt porozumění – podle 
hesla „Čiň dobro a mluv o něm“.“28  
o Osobní prodej – Tento nástroj komunikačního mixu má v porovnání s jinými 
nástroji několik výhod. Mezi tyto výhody patří především přímý kontakt  
se zákazníkem, což umožňuje okamžité reagování na jeho chování, využití 
psychologických metod sloužících k ovlivňování rozhodování hostů atd.  
U osobního prodeje hraje zásadní roli osobnost samotného prodejce. Ten musí 
být maximálně profesionální a musí se perfektně orientovat v nabízených 
produktech.  
o Přímý marketing (direct marketing) – se většinou zaměřuje na předem 
stanovený segment trhu a na zákazníky, kteří jsou již vedeni v databázi podniku. 
Obecně platí, že získat nového klienta je mnohem těžší, než udržet klienta 
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stávajícího. Jako nástroje pro přímý marketing se využívají písemné nabídky 
prostřednictvím pošty či elektronické pošty, telefonický marketing aj. 
Pracovníci, hosté (People) – podnikání v oblasti hotelnictví klade veliký důraz na to, 
aby pracovníci hotelu byli velmi profesionální. Obzvláště pokud se nabízené služby 
podobají konkurenčním, platí zaměstnanci jako faktor zvyšující konkurence schopnost 
hotelu. Ve své podstatě se kvalita hotelu odvíjí od toho, jak dobrý je jeho ředitel a jeho 
zaměstnanci. Ředitel hotelu by měl ke svým zaměstnancům přistupovat stejně jako 
k hostům. Velmi důležitá je motivace všech zaměstnanců a také rozmístění 
zaměstnanců na správná místa. Vedení hotelu musí poskytovat svým podřízeným 
dostatečné informace o organizaci a proškolení. Host při návštěvě hotelu očekává 
profesionální, příjemné a spolehlivé pracovníky, je tedy na vedení hotelu, aby splnilo 
hostova očekávání. Více informací k tématice zaměstnanců obsahuje kapitola zaměřená 
na personální zdroje. 
Kooperace, spolupráce (Partnership) – je-li hotel součástí některého hotelového 
řetězce, považuje se za základní formu spolupráce jeho spolupráce s ostatními hotely, 
které jsou členy téhož řetězce. Oproti samostatně fungujícím hotelům jsou tyto hotely 
ve značné výhodě. Hotely dále obvykle spolupracují s letišti, leteckými společnostmi, 
cestovními kancelářemi a dodavateli nejrůznějších služeb. S těmito dodavateli hotely 
spolupracují na vytváření balíku služeb cestovního ruchu. Spoluprací jednotlivých 
organizací na trhu cestovního ruchu dochází ke snížení jejich nákladů na podnikání. 
Sestavování balíků služeb (Packaging); Programová specifikace, programování 
(Programming) – jedná se o seskupování různých služeb z oblasti cestovního ruchu  
do jednoho balíčku. Tento balíček se poté prodává za souhrnnou cenu. Nezbytnou 
součástí tvorby balíčků služeb je programová specifikace neboli programování, která 
napomáhá zvýšení prodeje daných služeb. Hoteloví hosté dávají v posledních 
desetiletích přednost balíkům služeb, neboť jim sestavení balíčky služeb šetří čas  
a námahu s vyhledáváním jednotlivých druhů služeb. Služby zakoupené v balíku mohou 
být pro zákazníky také výhodnější, protože jejich sestavovatelé většinou nakupují tyto 
služby ve velkém a dostávají tak na ně množstevní slevy. Kvalitně sestavené balíky 
služeb mohou být velmi výhodné jak pro sestavovatele, tak i pro jejich zákazníky. 
„Každá organizace působící v oblasti cestovního ruchu musí dbát na to, aby package, 
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které sestavuje, obsahovaly součásti, které generují vyšší poptávku po těchto balících 
služeb. Mezi základní součásti úspěšných packagů služeb patří následující: 
o Měla by je tvořit atraktivnost, která by zvyšovala poptávku. Nejpřitažlivější je 
poskytování různých slev a snížení cen. 
o Všechny součásti package musí být v souladu a kvalitní. 
o Součásti package musí být také dobře as citem naplánovány. 
o Měly by také klientovi poskytovat viditelné výhody a určitou hodnotu. 
o Přes veškerou péči o zákazníka a vytváření výhod musí package přinášet jejich 
autorovi zisk.“29 
 
2.2.6 Personální zdroje  
 
Obzvláště u podniků poskytujících služby patří jeho personální zajištění mezi zásadní 
faktory ovlivňující jeho chod a úspěšnost v prosazování se na konkurenčním trhu. 
Zaměstnanci těchto společností přidávají poskytovaným službám hodnotu. I vzhledem 
k tomu, že kvalifikovaní, zkušení a schopní pracovníci mohou hrát velmi důležitou roli 
pro investora při jeho rozhodování, je třeba tuto část podnikatelského plánu 
nepodceňovat a věnovat jí dostatečnou pozornost. Mezi hlavní úkoly řízení lidských 
zdrojů patří: 
o „ zařazení správného člověka na správné místo, (i v tom slova smyslu, že tento 
člověk bude schopen a připraven vyrovnat se znalostmi a dovednostmi, 
s neustálým tokem nových informací, technik a technologií tak, aby byl nejen 
zaměstnaný, ale i stále zaměstnatelný. 
o optimální využití pracovních sil v organizaci, (nejde jen o efektivní využívání 
pracovní doby, ale také o plné využívání pracovních schopností a kvalifikace 
pracovníků 
o personální a sociální rozvoj a vzdělávání zaměstnanců, (tato péče  
o zaměstnance, která je zároveň péčí o podnik jako celek, by neměla být 
nárazová, řešící pouze aktuální problémy, ale permanentní a systematická. V ní 
je totiž ukryta možnost nutné flexibility zaměstnance – adekvátně a včas se 
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vyrovnávat s neustále přicházejícími změnami, proměňujícími se úkoly  
a činnostmi pracovního místa a zvyšujícími tak permanentně požadavky na něho 
samého.) 
o formování týmů, efektivní styl vedení lidí, budování a udržování zdravých 
mezilidských vztahů.“30 
 
Podobně jako i u ostatních směrů i v oblasti personalistiky je nezbytné stanovit její 
strategie. Tyto strategie se stávají neoddělitelnou součástí celkové strategie hotelu  
a pomáhají dosáhnout stanovených cílů podnikatele. Personální strategie hotelu by měly 
vždy vycházet z průběžného vnitřního a vnějšího monitoringu. Vnitřní monitoring 
sleduje nejen personální dění a vývoj v organizaci, ale také všechny ostatní oblasti. 
Vnější monitoring se zabývá trendy v makroekonomickém prostředí, na trhu práce, 
v oboru hotelnictví a v neposlední řadě také personálními strategiemi konkurenčních 
podniků. Důkladný monitoring jak vnitřního tak vnějšího prostředí může pomoci 
stanovit dobrou strategii hotelu v oblasti řízení personálních zdrojů.  
Podle skript J. Hejdukové a M. Smejcové existuje několik základních činností 
personalistiky, které by měl každý úspěšný podnik vykonávat: 
o Vytváření a analýza pracovních míst – management stanoví pracovní pozice, 
jejich úkoly, pravomoci a odpovědnost,  
o personální plánování  - působí jako nástroj realizace aktivit, které vedou 
k dosažení strategických cílů hotelu,  
o získávání, výběr a přijímání pracovníků – jde o přípravu a zveřejňování 
inzerce s volnými pozicemi, sledování a shromažďování informací o uchazečích, 
příprava vstupního pohovoru a samotný pohovor, rozhodování o výběru a přijetí 
zaměstnance, zařazení do personální evidence,  
o hodnocení pracovníků, jejich pracovního výkonu a pracovního chování – 
příprava obsahu a metod hodnocení pracovníků, příprava hodnotícího 
rozhovoru, dokumentace a kontrolních opatření, 
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o rozmisťování pracovníků, ukončení pracovního poměru – jedná se  
o rozmisťování pracovníků na konkrétní pracovní místa, jejich povyšování, 
přesun na jiné pracovní pozice, propouštění, penzionování atd., 
o odměňování – řadí se sem finanční odměňování, sociální výhody, bonusové 
systémy a další nepeněžní nástroje sloužící k ovlivňování pracovního výkonu  
a chování zaměstnanců – jinak řečeno motivující pracovníky, 
o vzdělávání a rozvoj – plánování, tvorba a realizace vzdělávacích programů 
v organizaci, hodnocení jejich výsledků a efektivnosti, 
o pracovní vztahy – stanovení formy a způsobu jednání vedení podniku 
s podřízenými, komunikace v organizaci, mezilidské vztahy, sledování 
problematiky a stížností, 
o péče o pracovníky – týká se pracovního prostředí – jeho úrovně a bezpečnosti, 
vedení s tímto spojené dokumentace, organizace pracovní doby, pracovního 
režimu, stravování aj.,  
o personální informační systém – zabezpečuje shromažďování a aktualizaci dat 
týkajících se pracovních míst, pracovníků, jejich náplně práce, mezd atd., dále 
slouží k poskytování těchto informací vedoucím i řadovým pracovníkům uvnitř 
podniku a dále orgánům mimo organizaci.31 
 
2.2.7 Finanční plán  
 
„ Plánování v tržních ekonomikách patří k základním funkcím řízení. Je to rozhodovací 
proces, jehož podstatou je výběr optimálních možností budoucích aktivit v rámci celého 
podniku i jeho jednotlivých částí. Nedílnou součástí plánování je i plánování finanční. 
Finanční plán zobrazuje pro stanovená plánovací období dopad podnikových aktivit  
do podnikových financí. Není však pouhým pasivním zobrazením podnikového dění, ale 
je i nástrojem k zjišťování finanční rovnováhy.“32 Mezi hlavní funkce, které finanční 
plánování v podniku plní, patří například: 
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o přimět management přemýšlet celkově o chodu podniku, jeho cílech  
a budoucností.   
o snižování rizika neúspěchu budoucích operací 
o plán slouží jako prostředek ke stanovení realizovatelnosti cílů, které si podnik 
stanovil a na kterých se musí podílet všechny ostatní činnosti podniku 
o zhodnocení efektivnosti všech činností podniku. 
Finanční plán představuje velmi důležitý zdroj informaci nejen pro podnikatele, ale také 
pro případné investory. První část finančního plánu této diplomové práce se bude 
věnovat finančním zdrojům, které budou určeny ke krytí investic, případně jakým 
způsobem budou tyto finanční prostředky obstarány. Jednou z možností krytí investic 
jsou tzv. podnikatelské úvěry. 
Podnikatelský úvěr – jedná se o prostředek, který začínajícím, ale i zavedeným 
podnikům umožňuje řešit problém s nedostatkem financí, potřebných k realizaci jejich 
aktivit. Banky v České republice poskytují několik druhů úvěrů, kterých může 
podnikatel využít. Typ úvěru se odvíjí od konkrétního účelu jeho využití. Přeje-li si 
podnikatel pro své aktivity využít prostředků z fondů Evropské unie, jsou jim 
k dispozici speciální úvěry, které nabízí například Československá obchodní banka. 
Jedná-li se o krátké období, kdy podnikateli chybí dostatek finančních prostředků 
k úhradě svých závazků na svém bankovním účtu, je možné si u banky zažádat  
o povolení přečerpání úvěru či o tzv. kontokorentní úvěr. Jakmile dojde k navýšení 
bankovního účtu do kladných hodnot, dojde ke splacení úvěru. U tohoto typu úvěru se 
obvykle hradí úroky pouze za dobu jeho čerpání. Jinou alternativou je využití kreditní 
karty a kreditního účtu. Je třeba počítat s možnými poplatky za vedení tohoto typu účtu. 
V případě, že dojde včas k navrácení peněz, neplatí se u této varianty úroky. Výše 
kreditního účtu ovšem nemusí být pro potřeby podnikatele dostačující. K financování 
provozních aktivit poskytují banky tzv. revolvingové úvěry. Banka v tomto případě 
hradí pohledávky, v některých případech i zásoby firmy. Dalšími typy podnikatelských 
úvěrů, které banky svým klientům nabízejí, jsou úvěry účelové a neúčelové. V případě 
účelových úvěrů čerpá podnikatel finance na předem stanovené účely – například na 
nákup strojů aj. Oproti tomu neúčelové úvěry mohou být čerpány bez ohledu na to, na 
co byly peníze vynaloženy. Pro podnikatele působícího v tržním prostředí je nesmírně 
důležité zvolit si co nejvýhodnější variantu úvěru. Ne vždy musí být úvěr s nejnižší 
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úrokovou sazbou nejvýhodnější. Podnikatel by měl posoudit více faktorů a nabídek. 
V každém případě by si měl ponechat určitý prostor pro vyjednávání s bankou. 
Další část tohoto finančního plánu se bude věnovat odhadovaným nákladům  
na investice, provoz včetně mzdových nákladů, nákladů na provoz kuchyně a relaxační 
zóny. Na souhrn předpokládaných nákladů naváže predikce tržeb z ubytování, 
restauračního zařízení a relaxační zóny. Závěr finančního plánu bude věnován 
předpokládanému výsledku hospodaření a výpočtu čisté současné hodnoty. 
Čistá současná hodnota – jedná se o finanční kritérium, které je používáno 
k vyhodnocení, kolik finančních prostředků realizace projektu podniku přinese. Jinými 
slovy se jedná o vyjádření současné hodnoty budoucích peněžních prostředků.  
Při výpočtu čisté současné hodnoty dochází k zohlednění faktoru času, což je 
považováno za jeho hlavní výhodu. Čistá současná hodnota se vypočítá podle 
následujícího vzorce: 
 
ČSH = CF / (1+i)ⁿ 
 
Přičemž platí: 
CF = peněžní tok 
i = úroková míra 
n = počet let, po které je nutné čekat na příjem33  
 
2.2.8 Hodnocení rizik 
 
Slovo riziko pochází z italského výrazu „risico“, který se objevil v souvislosti 
s úskalími při plavbě lodí, kterým museli plavci čelit. V dnešní době se pod pojmem 
riziko rozumí určitá hrozba ztráty, škody a nezdaru při podnikání. U řízení 
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podnikatelských rizik se riziko chápe jako situace, kdy dojde k odchýlení událostí  
od původně plánovaného stavu a vývoje. Podnikatelské riziko lze vnímat ze dvou úhlů 
pohledu. Jedním z nich je pozitivní úhel pohledu, který přináší naději na vyšší zisk a tím 
pádem i vyšší úspěch. Druhým z nich negativní úhel pohledu, jenž upozorňuje na 
možné nebezpečí hroších hospodářských výsledků. Ve vlastním zájmu podnikatele je 
rizika jako taková co nejvíce eliminovat. Za první krok, který vede ke snižování rizik, se 
považuje jejich analýza. Analýza je současně základem pro řízení rizik. Analýza rizik 
podle internetových stránek Businessinfo zahrnuje: 
 
o „identifikaci aktiv – vymezení posuzovaného subjektu a popis aktiv, které 
vlastní,  
o stanovení hodnoty aktiv – určení hodnoty aktiv a jejich význam pro subjekt, 
ohodnocení možného dopadu jejich ztráty, změny či poškození na existenci či 
chování subjektu, 
o identifikace hrozeb a slabin – určení druhů událostí a akcí, které mohou ovlivnit 
negativně hodnotu aktiv, určení slabých míst subjektu, které mohou umožnit 
působení hrozeb, 
o stanovení závažnosti hrozeb a míry zranitelnosti – určení pravděpodobnosti 








                                                          
34






3 Podnikatelský plán penzionu South Moravian Resort 
 
South Moravian Resort 
Podnikatelský plán 
 
Název subjektu:   South Moravian Resort, s.r.o. 
Právní forma:   společnost s ručením omezeným  
Předmět podnikání:  ubytovací služby, hostinská činnost 
Adresa:    Popelákova 6, Brno 628 00 
Kontaktní osoba:   Iveta Opluštilová 
Telefon:    +420 728 955 944 
E-mail:    i.oplustilova@centum.cz 
Web:     www.southmoravianresort.cz 
Datum zpracování:  10.1.2013 
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3.1 Exekutivní souhrn 
 
Tento podnikatelský plán je zpracován za účelem otevření penzionu South Moravian 
Resort, který bude provozovat stejnojmenná společnost South Moravian Resort, s.r.o.. 
Penzion se bude nacházet na jižní Moravě v obci Strachotín v bezprostřední blízkosti 
novomlýnské nádrže. Jedná se o turisticky velmi atraktivní a vyhledávanou lokalitu, 
která svým návštěvníkům nabízí krásnou přírodu, řadu historických památek či četné 
zastoupení sportovních a kulturních zařízení. Koncept penzionu bude založen 
především na kvalitních službách umožňujících svým hostům strávit prodloužený 
víkend nebo dovolenou plnou aktivního či pasivního odpočinku, relaxace,  
a gastronomických zážitků. V exteriéru penzionu se nachází parkoviště pro 25 vozů, 
dětské hřiště a altán s prostorem pro pořádání svatebních obřadů. V interiéru penzionu 
se snoubí tradice s moderními a jednoduchými prvky. Penzion disponuje celkem 62 
komfortně vybavenými pokoji. V apartmánech penzionu se nachází mimo jiné krb  
a masážní vana. K odpočinku slouží hostům částečně prosklené relaxační centrum 
s menším bazénem, vířivou vanou, saunou a masážemi. Uklidňující pocit při relaxaci 
navozuje také nádherný výhled na novomlýnské nádrže či Pálavské vrchy. Restaurace 
penzionu se orientuje především na přípravu tradičních moravských pokrmů a rybích 
specialit s využitím čerstvých surovin od zdejších pěstitelů a chovatelů. K restauraci 
patří také střešní venkovní terasa. Soukromý vinný sklípek nabízí hostům špičková vína 
místní produkce a pravidelné řízené degustace. Penzion dále nabízí svým hostům plně 
vybavený salonek určený ke školením, prezentacím a dalším příležitostem.  Nejen pro 
nejmenší návštěvníky penzionu je určena místnost plná zábavy, v níž je hostům 
k dispozici řada stolních her, kulečník, dětský koutek aj. Svou polohou a množstvím 
nabízených služeb je penzion schopen South Moravian Resort schopen zaujmout široké 
spektrum potenciálních zákazníků. Rostoucí poptávku po svých službách by penzion 
rád zajistil pomocí pořádání nejrůznějších akcí s živou hudbou, specialitami místní 
kuchyně a dalším doprovodným programem. Tyto akce i doprovodný program by se 






3.2 Charakteristika podniku a poskytovaných služeb 
 
3.2.1 Lokalizace a popis podniku 
 
Pro otevření nového penzionu jsem zvolila oblast jižní Moravy konkrétně obec 
Strachotín, která se nachází 25 km jižně od Brna v bezprostřední blízkosti nádrže Nové 
Mlýny a patří mezi nejteplejší a nejsušší oblasti naší republiky. Obec Strachotín má 
zhruba 800 obyvatel. Důvodů, které mě vedly k výběru této oblasti, bylo několik. Sama 
pocházím z jihomoravského kraje a mám k němu tudíž velmi blízko. Bezesporu  
se jedná o turisticky velmi atraktivní lokalitu, která svým návštěvníkům skýtá mnoho 
možností, jak aktivně, ale i pasivně strávit dovolenou či volný víkend. V jejím okolí  
se nachází velmi zajímavá místa z pohledu historického, kulturního, sportovního ale  
i gurmánského. Následující tabulka znázorňuje vzdálenost obce Strachotín od okolních 
turisticky lukrativních míst, které budou zmíněny v následujících kapitolách této 
diplomové práce. 
 
Tabulka 4: Okolí obce Strachotín 
Místo Vzdálenost 
Dolní Věstonice 2,5 km 
Pálava 12 km 
Mikulov 14 km 
Zaječí 14 km 
Pasohlávky 17 km 
Lednice 19 km 
Valtice 26 km 
Zdroj: vlastní 
 
Vzhledem k tomu, že obecně platí, že společnost s ručením omezeným působí solidněji 
než podnik jednotlivce, dojde na základě provedení všech potřebných kroků k založení 
společnosti s ručením omezeným. Společnost ponese název South Moravian Resort, 
s.r.o. a bude provozovat penzion South Moravian Resort. South Moravian Resort, s.r.o. 
bude mít vlastníky dva. Jedním z vlastníků budu já Iveta Opluštilová a druhým 
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vlastníkem bude můj společník Radim Dlouhý. Na ubytovací služby se vztahuje živnost 
volná, proto není nutné dosažení vzdělání v tomto nebo příbuzném oboru. Vzhledem 
k tomu, že se v penzionu bude nacházet také restaurace, která spadá pod hostinskou 
činnost, na kterou se vztahuje živnost řemeslná a ta vyžaduje dosažení vzdělání 
v oblasti hostinství, bude mít zodpovědnost za chod restaurace a s ní spojené záležitosti 
můj společník. Pan Radim Dlouhý dosáhl potřebného vzdělání v oblasti hostinství  
a disponuje také praktickými zkušenostmi z tohoto oboru. Já se budu věnovat ve větší 
míře chodu penzionu po stránce ubytování a obchodu, protože právě v těchto směrech 
jsem získala praktické zkušenosti. Penzion South Moravian Resort vznikne přestavbou 
staršího objektu, který se nachází na krásném místě v těsné blízkosti rybníka Strachotín 
s výhledem na Pálavské vrchy. Tento objekt sloužil v minulosti jako firemní rekreační 
zařízení. Jeho majitel jej prodává za 6 000 000,- Kč. Stav objektu ovšem neodpovídá 
modernímu ubytovacímu zařízení na úrovni, proto bude třeba provést několik úprav 
 a rekonstrukci. Úpravy objektu včetně jeho rekonstrukce a vybavení jsou odhadovány 
na 24 000 000,-Kč.  K financování těchto investic by měly sloužit částečně vlastní 
zdroje majitelů a podnikatelský úvěr. 
 
3.2.2 Popis podniku a jeho služeb po rekonstrukci 
 
Původní objekt je tvořen hlavní tří podlažní budovou, k níž náleží 6 menších 
apartmánových budov stojících po jejích stranách. Předpokládáme-li, že došlo 
k povolení ke stavebním úpravám tohoto objektu, měla by rekonstrukce vést k úpravě 
jak exteriéru objektu, tak i jeho interiéru. Mezi největší úpravy hlavní budovy patřilo 
vybudování střešní terasy, která poslouží především v letních měsících k posezení 
s překrásným výhledem na okolní krajinu a k pořádání společenských událostí. Další 
větší úpravou bylo vybudování prosklené zimní zahrady určené k vytvoření relaxačního 
centra opět s výhledem do malebného okolí. Ve všech budovách došlo k zavedení 
nových rozvodů. Sklepní prostory hlavní budovy slouží částečně jako prádelna, sklad 
potravin a nápojů a byl zde vybudován menší soukromí vinný sklípek s nabídkou 
vynikajících vín od soukromých vinařů z celého okolí, vhodný pro řízené degustace či 
přátelské posezení. Při vstupu do penzionu se v přízemí nachází recepce a stylová 
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restaurace s krbem a barem. Restaurace nabízí především tradiční moravská jídla  
a ryby. Kuchyně patřící k restauraci prošla rekonstrukcí dle platných norem. Ke školním 
či konferencím je určen salonek s kapacitou 40 osob v blízkosti restaurace. K vyžití 
nejen dětských návštěvníků slouží místnost plná her a zábavy (kulečník, stolní hry, 
šipky, koutek pro malé kutily aj.) umístěná taktéž v přízemní části budovy. V zimní 
zahradě určené k relaxaci nalezne hotelový host v několika místnostech, tak aby měl 
dostatečné soukromí, menší bazén s lehátky, saunu, vířivou vanu s kapacitou až pro osm 
osob a také malou místnost určenou pro masáže.  Penzion nabízí svým hostům celkem 
29 pokojů s kapacitou lůžek pro 62 osob a 10 přistýlek, zařízených v příjemném stylu, 
ve kterém se snoubí moderní design s tradicí jihomoravského kraje. V interiéru se 
objevují dřevěné prvky v kombinaci s kameny a fotografiemi vinic a dalších krás kraje.  
Pokoje jsou rozděleny do několika kategorií. Tyto kategorie jsou rozděleny dle počtu 
ubytovaných osob v pokoji a vybavení. Všechny pokoje penzionu disponují vlastním 
sociálním zařízením, ručníky, osuškami, župany, fénem a vlastní kosmetikou penzionu 
South Moravian Resort. K dispozici je klientům minilednička, kterou uvítají zejména 
v teplých měsících roku, dále LCD televize včetně zahraničních programů, trezor, 
úložné prostory a internetové připojení. Některé pokoje mají k dispozici kromě 
standartního zařízení balkón, rohovou vířivou vanu, obývací prostory, či občerstvení  
ve formě minibaru v ceně ubytování. V přízemí penzionu je hostům k dispozici celkem  
5 dvoulůžkových pokojů situovaných na stranu rybníku Strachotín včetně jednoho 
pokoje, určeného pro handicapované zákazníky. Také ostatní přízemní prostory jsou pro 
tyto zákazníky snadno dostupné. Součástí těchto pokojů jsou francouzská okna, která 
hostům umožňují vstup přímo ven z pokoje, kde mohou využít vlastního stolku  
a židliček k posezení téměř u vody a dvou lehátek k relaxaci v letních měsících. 
V přízemí se nachází také ubytování pro zaměstnance – celkem 2 dvoulůžkové pokoje  
a zázemí pro údržbu penzionu. V prvním patře hlavní budovy je celkem  
10 dvoulůžkových pokojů včetně zázemí pro uklízečky a pokojské. Druhé nadzemní 
podlaží zahrnuje čtyři jednolůžkové pokoje a čtyři dvoulůžkové pokoje. Šest 
apartmánových domků patřících k penzionu nabízí čtyři rodinné apartmány pro čtyři 
osoby a dva dvoulůžkové apartmány. Hosté ubytovaní v těchto pokojích se mohou 
kochat výhledem do okolí přímo z obývacího prostoru pokoje. V exteriéru se nachází 
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soukromé parkoviště pro 25 vozů, dětské hřiště a prostor pro svatební obřady. K úpravě 
exteriéru byla využita pomoc známého, zahradního architekta.  
 
3.3 Analýza tržního prostředí  
 
Pro úspěšné zavedení a fungování penzionu South Moravian Resort je nezbytné 
zanalyzovat jeho tržní prostředí. Analýza tržního prostředí nám vypomůže 
s rozhodováním v určitých směrech a zároveň nás upozorní na případná rizika, která by 
mohla negativním způsobem zavedení a chod penzionu ovlivnit či dokonce ohrozit. 
 
3.3.1 Analýza makroprostředí 
 
K analýze makroprostředí a jeho faktorů, které nemohou být penzionem přímo 
ovlivněny, bude použita analýza PEST, která nám pomůže negativní vlivy pocházející 
od těchto faktorů předvídat a přizpůsobit tak strategii penzionu.  
 
3.3.1.1 Politické faktory  
 
Stejně jako ostatní podniky a osoby podnikající v České republice, se musí i společnost 
South Moravian Resort řídit jistými zákony, vyhláškami a politickými rozhodnutími. 
Makrookolí penzionu South Moravian Resort mohou ovlivnit zejména změny v daňové 
politice státu. Negativní vliv mohou přinášet zvýšení daně z přidané hodnoty, daně 
z příjmu fyzických i právnických osob. V současné době tedy v roce 2012 činí základní 
sazba DPH 20%. Tato sazba je využívána pro většinu zboží a služeb. Snížená sazba 
DPH, která se vztahuje především na potraviny, teplo a chlad a mimo jiné i na 
ubytovací služby činí 14%. V roce 2013 by měly obě sazby daně z přidané hodnoty 
vzrůst o jedno procento. To znamená, že dojde ke zvýšení základní sazby na 21%  
a snížené sazby na 15%. Zvýšení sazby DPH má bohužel většinou přímý vliv na 
zákazníka, protože ubytovací zařízení nutí zvýšit ceny, což znamená negativní ovlivnění 
poptávky. V letošním roce došlo ke zvýšení daně z příjmů fyzických a právnických 
osob z 15% na 19%. Na podnikání v oboru hotelnictví se vztahuje platba místního 
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poplatku, konkrétně poplatku za lázeňský nebo rekreační pobyt. Tento poplatek odvádí 
obci poskytovatel ubytování za své hosty, o kterých musí vést identifikační údaje 
v evidenční knize po dobu šesti let. V současné době dosahuje lázeňský a rekreační 
poplatek maximálně 15Kč/os./den. Vzhledem k současné politické situaci v České 
republice lze předpokládat, že daně i poplatky budou mít do budoucna spíše rostoucí 
tendenci. Je proto dobré tento fakt do budoucna zohlednit.  
 
3.3.1.2 Ekonomické faktory 
 
V současnosti se ekonomika České republiky nachází v recesi. Od začátku roku, kdy byl 
vyprodukovaný objem zboží a služeb nižší než v předchozím roce a poprvé od roku 
2009 se prohloubila i hrubá přidaná hodnota se nepříznivá situace příliš nezměnila. 
V průběhu tohoto roku došlo k poklesu HPD nejen v České republice, ale i ve státech, 
které jsou členy Eurozóny, především z důvodů dluhových problému, které ji postihly. 
Pokles HDP zapříčinilo snížení výdajů na konečnou spotřebu. Koupěschopnost 
potenciálních zákazníků může ovlivnit i vývoj hrubých mezd. Který může podpořit, ale 
i potlačit ochotu utrácet. V posledních letech průměrná hrubá mzda v České republice 
permanentně rostla. Na konci roku 2011 dokonce přesáhla 26 000,-Kč. V roce 2012 
došlo k zastavení růstu hrubé průměrné mzdy a jejímu snížení na částky pohybující se 
okolo 24 000,-Kč. Ekonomické faktory mohou přestavovat určité riziko pro podnikání, 
neboť snížení mezd a neochota zákazníků utrácet může velmi negativně ovlivnit 
poptávku po ubytovacích a gastronomických službách. 
 
3.3.1.3 Sociální faktory 
 
U sociálních faktorů dochází obvykle k posuzování demografických ukazatelů 
obyvatelstva obce, kraje či země. Z hlediska návštěvnosti penzionu pro nás budou 
důležitější spíše celorepubliková data, než data o osobách, které mají trvalý pobyt 
v blízkém okolí. V posledních letech se neustále řeší demografické stárnutí České 
republiky. Při demografickém stárnutí obyvatelstva se postupně mění jeho věková 
struktura a to zapříčiňuje zvýšený podíl seniorů a snížený podíl dětí do 15 let. 
Největšími obavami spojenými s demografickým stárnutím jsou udržitelnost 
financování důchodového systému, náklady na sociální zabezpečení, zdravotní péči  
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a nedostatek pracovníku na pracovním trhu. Následující tabulka znázorňuje odhadovaný 
procentuální nárůst věku obyvatelstva do roku 2065. 
 
Tabulka 5: Demografické stárnutí ČR 
Věk 2000 2010 2015 2020 2025 2035 2045 2055 2065 
0-14 16,4 14,2 15,1 15,6 14,9 13 13,3 13,9 13,2 
15-64 69,8 70,6 67,2 64,4 63,4 62,5 57,0 53,7 54,6 
65+ 13,8 15,2 17,7 20,1 21,7 24,5 29,6 32,4 32,2 
Zdroj: Demografické stárnutí ČR. Demografie.[online]. [cit. 2013-01-08]. Dostupné z: 
http://www.demografie.info/?cz_detail_clanku=&artclID=824& 
 
Z pohledu nabídky služeb není pro penzion South Moravian Resort zvyšující se věk 
obyvatelstva vnímán jako překážka. Penzion skýtá širokou nabídku služeb i pro seniory.  
 
3.3.1.4 Technologické faktory 
 
Vývoj technologií je velmi rychlý, není proto divu, že se neustále mění trendy 
moderních technologií. Každý podnikatel by měl tyto technologie sledovat a dle svých 
možností s nimi držet krok. V případě, že se tak nestane, je možné, že nás velmi rychle 
předežene konkurence. Podnikání v hotelnictví se technologie dotýkají na několika 
místech. Patří sem kuchyňské vybavení, vybavení pokojů a vlastně celého penzionu. 
V posledním desetiletí došlo k obrovskému rozvoji informačních technologií a systémů, 
bez kterého lze v hotelnictví podnikat jen velmi těžko.  Především internet hraje zásadní 
roli při komunikaci s potenciálními či stávajícími hosty. Kromě internetu je vhodné 
využívat například systému registračních pokladen, který pomáhá předcházet případné 
nepoctivosti zaměstnanců při přijímání tržeb. Různé účetní systémy mohou být 
nápomocny nejen při zpracování administrativy, mohou také ušetřit náklady. 
Provozovatelé ubytovacích zařízení by proto ve svém vlastním zájmu měli brát zřetel na 






3.3.2 Analýza mikroprostředí Porterova analýza pěti konkurenčních sil 
 
Porterův model pěti konkurenčních sil napomáhá podnikatelům a řídícím pracovníkům 
lépe poznat blízké okolí podniku. Své blízké okolí může podnik aktivně ovlivňovat. 
Jakým směrem by se měl podnik orientovat, napovídá právě Porterova analýza pěti 
konkurenčních sil.  Na základě výstupů z této analýzy lze identifikovat nejen 
příležitosti, ale i hrozby, které se v okolí podniku vyskytují.  
 
3.3.2.1 Konkurenční rivalita 
 
Vzhledem k tomu, že patří jižní Morava konkrétně okolí nádrže Nové Mlýny mezi 
turisticky velmi atraktivní oblasti, nachází se zde také velké množství různých druhů 
ubytovacích zařízení. V této části diplomové práce se zaměřím na zanalyzování 
konkurence v obci Strachotín a jejím okolí.  
 
Strachotín  







































Apartmány Strachotín – jedná se o ubytování v apartmánech umístěných přímo v obci 
Strachotín. Celkem jsou hostům k dispozici dva moderně zařízené apartmány, které 
disponují vlastním sociálním zařízením, kuchyňkou a společenskou místností s televizí. 
Hosté mohou využívat společné terasy s grilem a vinného sklepa s řízenými 
degustacemi. V apartmánech není možné se ubytovat se psem či kočkou, což může být 
u některých zákazníků rozhodujícím faktorem, při výběru ubytování.  
Chata Markéta – soukromá chata ležící na břehu nádrže Nové Mlýny. Chata disponuje 
kromě základního vybavení také krbem a podlahovým vytápěním, je tedy celoročně 
obyvatelná. Před chatou se nachází dětské hřiště s pískovištěm a venkovní posezení 
s krbem. Tento typ ubytování je vhodný pro rodinnou dovolenou. Kapacitou ubytování 
ani službami penzionu South Moravian Resort příliš nekonkuruje.  
Penzion Lena – tento penzion má dobrou polohu s prostorem k relaxaci přímo  
u rybníka Strachotín. Zařízení penzionu je poměrně zastaralé a penzion nedisponuje 
restaurací. Jedná se o cenově poměrně dostupné ubytování, jehož nabídka služeb není 
příliš obsáhlá. 
Rybářská Bašta – hosté mají na výběr ze tří apartmánů se standardním vybavením. 
Mimo to nabízí penzion klientům úschovnu kol, pískoviště, ohniště, gril či společenské 
hry k zapůjčení. Oproti ostatním ubytovacím zařízením v obci disponuje penzion 
Rybářská Bašta také restaurací s dětským koutkem, která se specializuje na rybí 
pokrmy. Příjemné ubytování s malou ubytovací kapacitou. Restaurace by mohla 
konkurovat restauraci penzionu South Moravian Resort.  
 
Dolní Věstonice  
 
Obec Dolní Věstonice je od Strachotína vzdálená zhruba 2,5 km. Obec se proslavila 
archeologickým nálezem Věstonické venuše a stala se tak symbolem života člověka 
v době ledové. Mimo to v obci vzniklo několik uměleckých tradic lidstva. V obci se 
nachází celá ulice vinných sklepů. Vinařství zde má tradici již po 1000 let. Mezi 
nejznámější vinařství, patří Habánské sklepy. Přímo nad Dolními Věstonicemi se tyčí 
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Penzion Anka – malý penzion skromnějšího rázu za přijatelné ceny. V penzionu není 
restaurace, hostům je k dispozici společná kuchyňka s vybavením. Kromě internetového 
wi-fi připojení a parkování, nabízejí majitelé zdarma ubytování pro děti do šesti let bez 
nároku na lůžko. Penzion nedisponuje velmi širokou škálou služeb, pro penzion South 
Moravian Resort by neměl být velkou konkurenční hrozbou. 
Penzion Primášé – jeden z menších penzionů. Interiér penzionu působí velmi příjemně 
a je zařízen ve starobylém stylu. Vzhledem k tomu, že se v penzionu nenachází 
restaurace, mohou hosté k přípravě pokrmů využít společné kuchyňky s jídelnou. 
Prosluněný dvůr penzionu slouží k relaxaci či posezení s přáteli. Ceny za ubytování bez 
snídaně se v tomto penzionu pohybují v podobných mezích jako u konkurence tohoto 
typu ubytování.  
Penzion U Langrů – k penzionu patří přilehlý kemp. Majitelé vlastní soukromé 
vinařství. V suterénu penzionu se nachází vinotéka s širokou nabídkou vín. V kempu se 
nachází občerstvení s terasou a grilem. Svým zastaralým vybavením a především 
nízkou nabídkou služeb pro zákazníky v zimním období roku by neměl být tento 






Malá obec Pasohlávky s celkovým počtem obyvatel 735 spadá svou polohou do okresu 
Brno-venkov. Od obce Strachotín jsou Pasohlávky vzdáleny 17 km. Pasohlávky se 
nacházejí v těsné blízkosti vodní nádrže Nové Mlýny, konkrétně u její horní části. Svou 
výbornou polohou i tato obec skýtá mnoho možností vyžití nejen pro sportovně 
založené návštěvníky. 
 

















































Hotel Termal Mušov – ubytovací zařízení s jednou z největších kapacit v oblasti 
Novomlýnské nádrže. Svým hostům nabízí širokou škálu služeb a komfortně zařízené 
pokoje, jejichž interiér připomíná spíše městský typ hotelu a může na některé zákazníky 
působit poměrně neosobním dojmem. Hotel Termal bude patřit beze sporu mezi největší 
konkurenty pro penzion South Moravian Resort. Jendou z možností, jak zvýšit 
konkurence schopnost penzionu South Moravian Resort je sestavení nejrůznějších 
balíčků služeb pro zákazníky. Této tématice se budu věnovat v marketingovém plánu 
této diplomové práce. 
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Penzion u Liptáků – malý penzion rodinného rázu v klidném prostředí. Hostům jsou 
k dispozici 3 čtyřlůžkové pokoje se společnou kuchyňkou a apartmánový domek pro 
dvě osoby.  Vybavení pokojů je standardní. Nabídkou služeb ani kapacitou nelze tento 
penzion považovat za zásadního konkurenta pro nově vznikající penzion South 
Moravian Resort.  
Penzion bar Kometa – jednoduše zařízený penzion s letní zahrádkou, sportovním 
areálem a vinným sklepem. Již název napovídá, že se zde bude koncentrovat mnoho 
fanoušků brněnského hokejového klubu Kometa. Pro mladé sportovce jsou v penzionu 
organizovány víkendové hokejové přípravky na umělém povrchu aj. Penzion nabízí 
svým zákazníkům dostatek služeb, kapacitou ubytování však penzionu South Moravian 
Resort nekonkuruje.  
Rekreační zařízení Laguna – jedná se o levné ubytování vhodné především k pořádání 
školních akcí a výletů. V areálu se nachází ohniště, hřiště s asfaltovým povrchem, stolní 
tenis, pískoviště a společenská místnost. Svým charakterem by tento typ ubytovacího 





Jedna z nejznámějších vinařských obcí, která se rozkládá na úpatí nejvyššího vrchu 
chráněné krajinné oblasti Pálava. Pavlov se nachází přibližně šest kilometrů od obce 
Strachotín. Pavlov patří podobně jako Dolní Věstonice mezi významná archeologická 
naleziště z doby kamenné. V blízkosti pod obcí se nachází přístaviště, které využívá 




















Hotel Pavlov 48 







































Hotel Pavlov – hotel poskytující širokou škálu služeb, patřící do vyšší kategorie 
ubytování v této oblasti, čemuž odpovídají i vyšší ceny. Hotel se dále zaměřuje na 
pořádání konferencí, svateb a jiných společenských událostí. Za konkurenční výhodu 
penzionu South Moravian Resort vnímám relaxační centrum, které je možné využívat 
taktéž v zimních měsících roku. 
Ubytování nad jezerem – rodinné ubytovací zařízení, které je tvořeno pěti 
garsoniérami a dvěma apartmány s vlastním sociálním zařízením a kuchyňkou. 
Ubytování nad jezerem má krásnou polohu s výhledem na jezero, zříceninu hradu 
Děvičky a okolní vinice. Kromě ubytování neposkytují majitelé klientům mnoho dalších 
služeb, proto je tato varianta ubytování vhodná především pro méně náročnou klientelu.  
Pension Florián – starší rodinný penzion s restaurací. Celková kapacita penzionu je 12 
osob. Vzhledem k tomu, že ne každé ubytovací zařízení v okolí disponuje restaurací, lze 
ji považovat za určitou konkurenční výhodu Pensionu Florián.  
Wellness hotel Iris – hotel vyšší kategorie s letní terasou, vinným sklepem a wellness 
centrem. Interiér působí podobně jako u hotelu Termal městským dojmem. V každém 
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případě se hotel Iris řadí mezi přední konkurenty v oblasti poskytování služeb i kapacity 




Obec Zaječí se nachází přibližně 14 km jihovýchodně od Strachotína. Také Zaječí patří 
mezi přední vinařské obce jižní Moravy a těší se poměrně velkému zájmu ze strany 
turistů, cyklistů i svatebčanů. Návštěvníci mohou v obci mimo jiné spatřit i několik 
kulturních památek jako například kostel sv. Jana Křtitele postavený v gotickém slohu 
nebo plastika Jana Nepomuckého. 
 















































Penzion Nosreti – penzion s venkovním bazénem a lanovým centrem. Hostům je 
k dispozici 17 pokojů s různými počty lůžek. Penzion je vhodný pro rodinnou 
dovolenou především v letních měsících roku. South Moravian Resort může svým 
klientům oproti penzionu Nosreti nabídnou bazén v zimě krytý a další služby 
relaxačního centra. 
Penzion, vinařství U Kapličky – pěkný penzion umístěný uprostřed vinic. Součástí 
areálu je moderní wellness centrum s krytým bazénem, letní restaurace, obchůdek 
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s vínem, vinný sklep aj. Penzion U Kapličky patří mezi špičku v oblasti poskytovaných 
služeb této oblasti jihomoravského kraje. Za menší negativum považuji jejich 
internetové stránky, které působí velmi nepřehledně. Jako konkurenční výhoda 
penzionu South Moravian Resort se jeví jeho poloha v blízkosti vody s překrásným 
výhledem.  
Rodinné vinařství u Čermáků  - rodinný penzion skromnějšího vybavení s celkem 24 
pokoji. Hosté mohou využít společné kuchyně, parkování či dvorku s grilem. Nabídkou 
služeb a úrovní ubytování se neřadí k přímým konkurenčním hrozbám penzionu South 
Moravian Resort. 
 
3.3.2.2 Hrozba vstupu nových konkurentů na trh 
 
S přihlédnutím na turistickou atraktivnost lokality jihomoravského kraje a novomlýnské 
nádrže, je nutné počítat s faktem, že ubytovací zařízení v této oblasti budou přibývat.  
Pravděpodobné je, že se zvýší počet ubytovacích zařízení bez restaurací. Podle 
živnostenského zákona 35 patří poskytování ubytovacích služeb do živností volných, 
není proto potřeba, aby podnikatel dosáhl odborného vzdělání v této nebo příbuzné 
oblasti. Mnoho podnikatelů tak vytvoří penzion v části svého domu apod. Oproti tomu 
hostinská činnost spadá pod živnosti řemeslné, u kterých je nutné dosažení odborné 
způsobilosti v oboru, tzn. dosažení minimálně středního vzdělání, případně prokázání 
různě dlouhé praktické zkušenosti v oboru. Omezení provozu restaurace potřebou 
doložení dokladů o dokončeném vzdělání může znamenat bariéru při vstupu na trh. Tato 
bariéru ovšem není těžké překonat, a to stanovením odborného zástupce, který 
požadované podmínky bude splňovat. Za další bariéru vstupu na trh ubytovacích  
a gastronomických služeb lze považovat vysoký vstupní kapitál, který je třeba  
k zakoupení vybavení hotelu a restaurace, případně k rekonstrukcím a opravám. Dobré 
jméno a tradice zavedených podniků mohou znamenat také určitou formu bariéry pro 
nově vstupující podniky. I přes některé bariéry, které mohou určitým způsobem 
podnikatelům bránit při vstupování na trh, existuje velká pravděpodobnost, že 
k otevírání konkurenčních podniků bude v budoucnosti docházet. Z tohoto důvodu musí 
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být neustále vytvářeny inovace, sledovány výkyvy poptávky na trhu, nové trendy  
a technologie.  
 
 3.3.2.3 Hrozba vzniku substitutů  
 
Mezi substituty ubytovacích zařízení typu hotel či penzion je možné zařadit chaty  
a chalupy, které potenciální hosté penzionu, hotelu vlastní nebo si je pronajímají. 
Obzvláště v období ekonomické recese dochází k omezování výdajů na dovolené a lidé 
ke svým dovoleným volí raději vlastní chaty a chalupy, nebo si je případně pronajímají  
i ve větších skupinách z důvodu úspor. Na druhou stranu může ubytování v penzionech 
a hotelech působit jako substitut v situaci, kdy se lidé z důvodů úspor snaží omezit 
dovolené a víkendy strávené v zahraničí a dávají přednost pobytům v České republice. 
Proto se domnívám, že nedojde k úplnému substituování penzionů a hotelů na jižní 
Moravě. Nejen hotelové restaurace dokáží hlavně v období, kdy potenciální zákazníci 
nejsou ochotni za jídlo vydávat mnoho finančních prostředků, substituovat rychlá 
občerstvení a bistra. Dnešní trend zdravé stravy a bio potravin nahrává spíše 
restauracím, které se snaží využívat tradičních surovin a produktů od místních pěstitelů.  
 
3.3.2.4 Síla kupujících  
 
Síla kupujících působí jako hybná síla ve většině odvětví, především v situaci, kdy 
nabídka na trhu převyšuje poptávku. Je třeba myslet na to, že zákazník má vždy právo 
volby a je-li v jeden okamžik stálým a spokojeným zákazníkem jednoho podniku, 
neznamená to, že v mžiku nemůže svůj názor změnit a dát přednost podniku jinému. 
Důvodů, proč by měli potenciální hosté navštívit jižní Moravu, existuje několik.  
Za hlavní důvody se považuje krásná příroda, mnoho kulturních i historických památek, 









Tabulka 11: Regionální rozložení zahraniční a domácí návštěvnosti ČR 2010 
Kraj 










CŘ celkem 12210 6336 100,0% 5874 100,0% 
Praha 4734 4107 64,8% 627 10,7% 
Středočeský kraj 632 143 2,3% 489 8,3% 
Jihočeský kraj 899 290 4,6% 609 10,4% 
Plzeňský kraj 489 156 2,5% 333 5,7% 
Karlovarský kraj 675 461 7,3% 214 3,6% 
Ústecký kraj 293 97 1,5% 196 3,3% 
Liberecký kraj 634 149 2,4% 485 8,3% 
Královehradecký kraj 796 210 3,3% 586 10% 
Pardubický kraj 312 45 0,7% 267 4,5% 
Vysočina 335 46 0,7% 289 4,9% 
Jihomoravský kraj 1035 378 6,0% 657 11,2% 
Olomoucký kraj 384 91 1,4% 293 5,0% 
Zlínský kraj 458 59 0,9% 399 6,8% 
Moravskoslezský kraj 553 104 1,6% 429 7,3% 
Zdroj: Palatková, Zichová. s. 170 
 
Z tabulky regionálního rozložení zahraniční a domácí návštěvnosti České republiky 
plyne, že je jihomoravský kraj druhým nejnavštěvovanějším krajem republiky po 
hlavním městě Praze. V roce 2010 navštívilo jihomoravský kraj celkem 1 035 000 
hostů, z toho bylo 657 českých a 378 000 zahraničních návštěvníků. 
 
Cílové skupiny hostů 
 
Hosté vyhledávající odpočinek a relaxaci – hosté, kteří svůj volný čas chtějí vyplnit 
odpočinkem a relaxací by měli tvořit největší skupinu zákazníků penzionu South 
Moravian Resort.  Vybavení penzionu i jeho okolí jsou pro odpočinek a relaxaci jako 
stvořené. K těmto účelům poslouží hostům penzionu relaxační centrum s bazénem, 
střešní terasa s výhledem do okolní přírody, venkovní lehátka či vinný sklípek s živou 




Sportovně založení hosté – sportovní nadšenci si ve Strachotíně přijdou na své 
především od jara do podzimu. V okolí penzionu se nachází několik cyklostezek  
a turistických tras, které návštěvníky zavedou na většinou nejzajímavějších míst kraje. 
Strachotínský rybník a především novomlýnské nádrže nabízejí návštěvníkům širokou 
škálu sportovního vyžití. Mezi sporty, které je zde možné provozovat, patří například 
plavání, jachting, windsurfing, sportovní rybaření a další. Klienti si v blízkém okolí 
mohou zahrát tenis, volejbal i bowling. V zimních měsících je možné bruslit, rybařit, 
hrát stolní tenis v penzionu nebo si jít zaplavat do krytého bazénu. 
Hosté přijíždějící za poznáním kraje a moravského vína -  jižní Morava je bohatá na 
kulturní a historické památky. Několik kilometrů od obce Strachotín mohou hosté 
navštívit například Lednicko-Valtický areál s krásnými zámky, který byl zařazen do 
památek UNESCO.  Za zhlédnutí stojí také město Mikulov, chráněná krajinná oblast 
Pálavské vrchy, malebné obce s vinnými sklípky či muzeum vinařství v obci Vranovice. 
Milovníci vína jistě ocení nespočet malých i větších vinařství s vinnými sklípky  
a degustacemi. 
Projíždějící – tato skupina hostů pravděpodobně nebude tak obsáhlá, ale především 
v teplejších měsících roku se předpokládá nárůst projíždějících například cyklistů, kteří 
se v penzionu zastaví osvěžit či ochutnat některou ze zdejších specialit na střešní terase 
s nádherným výhledem na Pálavské vrchy, rybník Strachotín a nádrže Nové Mlýny.  
Svatebčané – penzion South Moravian Resort je skvělou volbou pro pořádání svateb. 
Přímo u vody se nachází svatební altán, hostinu je možné uspořádat na střešní terase, 
v restauraci penzionu či suterénních prostorách vinného sklípku.  
Firmy – firmy vyhledávají penziony především k pořádání firemních setkání, večírků, 
školení či soustředění. Penzion South Moravian Resort proto počítá i s touto skupinou 
hostů. Kromě ubytovacích a gastronomických služeb je hostům k dispozici plně 
vybavení salonek určení právě pro pořádání školení a podobných událostí.  
Zahraniční hosté – graf níže znázorňuje počty zahraničních návštěvníků, kteří 
navštívili jihomoravský kraj v posledních letech. Penzion South Moravian Resort má 
jistě zájem na tom, aby se tyto počty do budoucna zvyšovaly. Nabídkou a inzercí na 





3.3.2.5 Síla dodavatelů  
 
Pro penzion je velmi důležité, aby si udržoval dobré vztahy nejen se zákazníky, ale  
i dodavateli, protože ti často ovlivňují koncovou cenu poskytovaných služeb a tím  
i ziskovost podniku. Mezi dodavatele v hotelnictví a gastronomii se řadí firmy 
zabývající se architekturou, interiéry, exteriéry a designem, firmy nabízející vybavení 
pro relaxační a wellness centra, provozní vybavení (minibary, župany, ručníky, 
lůžkoviny aj.), informační systémy, technologie a technika pro gastronomii  
a v neposlední řadě firmy a jednotlivci, kteří prodávají potraviny, nápoje a tabákové 
výrobky. Za výhodnou se považuje spolupráce se známými, kteří si navzájem často 
poskytnou slevy nebo vyjdou ochotněji vstříc. Vzhledem k tomu, že se v posledních 
letech rozmohl trend zdravého stravování a bio potravin, bych se při výběru dodavatelů 
potravin přikláněla alespoň částečně k místním pěstitelům a chovatelům. Pravidelně by 
docházelo k odběru především potravin a nápojů. Dodavatelů v této oblasti je dostatek  
a v případě nespokojenosti je možné zvolit dodavatele nového. Penzionu proto nevzniká 
v tomto směru příliš mnoho hrozeb. Aby se případným hrozbám předcházelo, může 
penzion udržovat s dodavateli kladné vztahy například poskytnutím poukázky na 
využití některých jeho služeb zdarma apod.  
   
3.4 Marketingový plán 
 
3.4.1 SWOT analýza   
 
Výstupy z provedených analýz shrnuje SWOT analýza, která slouží jako identifikátor 
silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb podniku. V horní polovině tabulky se 
nachází silné a slabé stránky penzionu, které se řadí do jeho vnitřního prostředí. Oproti 
tomu spodní část tabulky znázorňuje případné hrozby a příležitosti, které na podnik 






Tabulka 12: SWOT analýza penzionu South Moravian Resort 













o poloha penzionu  
o velké množství kulturních i 
historických památek v okolí 
o nové zařízení a vybavení penzionu 
o široká škála nabízených služeb 
o kvalita nabízených služeb  
o chování a přístup k hostům 
o celoroční provoz 
 
 
o nově otevíraný penzion prozatím není 
v povědomí zákazníků 
o vysoké náklady na rekonstrukci a 
opravu původního objektu 
















o rozšíření nabízeného sortimentu a 
služeb spoluprací s místními 
dodavateli 
o hektická doba = lidé hledající 
odpočinek  
o bezprostřední blízkost rakouské i 
slovenské hranice 
 
o konkurence v okolních obcích 
o nepříznivé počasí  
o zvyšování daní = zvyšování cen 
o množství a kvalita nabízených služeb u 
konkurenčních podniků 
o nárůst konkurence 
Zdroj: vlastní 
 
3.4.2 Marketingový mix  
 
3.4.2.1 Produkt - výrobek, služba (Product)   
 
Produktem jsou myšleny služby, které svým hostům penzion South Moravian Resort 
poskytuje. Mezi tyto služby patří předně ubytování. Penzion nabízí svým hostům 29 
pokojů celkem pro 62 osob. V případě zájmu mohou hosté využít také 10 přistýlek. 
Většina pokojů se nachází přímo v hlavní budově penzionu. Kromě jednolůžkových  
a dvoulůžkových pokojů disponuje penzion také šesti apartmánovými domy, v nichž se 
nachází 4 rodinné a 2 dvoulůžkové apartmány. Interiér pokojů je zařízen v jednoduchém 
stylu, ve kterém se snoubí moderní prvky dřevěnými, kovovými a kamennými prvky 
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s tradicí. Jako dekorace slouží fotografie ovocných sadů, vinic a dalších zdejších 
přírodních krás. Součástí všech pokojů je standardní vybavení jako vlastní sociální 
zařízení včetně ručníků, osušek, županů, fénů na vlasy a kosmetiky s logem penzionu. 
Pokoje dále disponují LCD televizorem, telefon, mini ledničkou, trezorem, úložnými 
prostory a internetovým připojením. V apartmánech je hostům k dispozici mimo jiné  
i rohová vířivá vana, obývací prostory s krbem či menší občerstvení v ceně ubytování. 
Většina z pokojů skýtá krásný pohled na Strachotínský rybník a Novomlýnské nádrže. 
Všechny pokoje i prostory v penzionu jsou nekuřácké. V případě potřeby se v přízemí 
nachází malá kuřácká místnost s pohovkami. K relaxaci slouží hostům venkovní lehátka 
a stolky. Kromě ubytování disponuje penzion restaurací, ve které se podávají snídaně 
formou bufetu a která se specializuje především na přípravu moravské kuchyně a ryb. 
Vzhledem k tomu, že je jihomoravský kraj jedním z nejúrodnějších krajů České 
republiky, navrhovala bych využívat pro přípravu pokrmů suroviny od místních 
pěstitelů. Od místních pěstitelů by mohl penzion pro svou restauraci odebírat ovoce, 
zeleninu, zvěřinu, drůbeží, králičí či vepřové maso. V bezprostřední blízkosti penzionu 
se nachází několik producentů ryb, proto bych navrhovala na jídelní lístek restaurace 
zařadit i několik specialit z ryb. Jídelní lístek tvoří řada stálých pokrmů, přičemž 
dochází k jeho úpravám dle aktuálního ročního období. Jídelní lístek je tak obohacen 
například o zabíjačkové a zvěřinové speciality či o pokrmy z husy, králíka a krůty. 
Podle aktuálního měsíce či období roku by restaurace do svého jídelního lístku zařadila 
také pokrmy z čerstvého ovoce a zeleniny. Na recepci penzionu si hosté mohou 
zakoupit domácí marmelády, zavařeniny, vína a pálenky s logem penzionu, dále několik 
drobných suvenýrů jako pohlednice, magnety, tužky aj. Kromě restaurace nabízí 
penzion hostům prostory k pořádání nejrůznějších společenských akcí, školení, 
prezentací, svateb apod. K těmto účelům slouží salonek, vinný sklípek, střešní terasa  
a altán určený ke svatebním obřadům. Nejen nejmladší návštěvníky zláká místnost plná 
her a zábavy s dětským koutkem, kde si mohou hosté zahrát kulečník, šipky aj.  Hosté 
všech věkových kategorií jistě uvítají odpočinek v relaxačním centru penzionu, 
vybudovaném v prosklené zimní zahradě, kterou je v letních měsících možné otevřít  
a host si tak může vychutnávat krásného počasí a čerstvého vzduchu přímo u bazénu. 
Relaxační centrum disponuje několika místnostmi, v nichž se nachází menší bazén 
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s lehátky, vířivá vana pro osm osob, sauna a místnost pro masáže. Mezi další služby 
poskytované zákazníkům patří venkovní parkoviště pro 25 vozů zdarma a dětské hřiště.  
 
3.4.2.2 Prodejní cena (Price) 
 
Penzion South Moravian Resort se nachází ve fázi zavádění na trh, proto se ceny za 
jeho poskytované služby odvíjí ve velké míře od cen konkurenčních podniků přibližně 
stejné kategorie, které nabízejí obdobné služby. Ceny za ubytování v zařízeních 
podobného charakteru se pohybují v oblasti Novomlýnských nádrží v rozmezí 1000,-Kč 
– 3000,-Kč za pokoj včetně snídaně na jednu noc. Ceny by měly odpovídat kvalitě 
nabízených služeb. Zároveň však musí plnit důležitou ekonomickou funkci, a to pokrytí 
nákladů. V opačném případě by podnikání ztrácelo smysl. V penzionu South Moravian 
Resort byly ceny na ubytování stanoveny následovně: Jednolůžkový pokoj na jednu noc 
včetně snídaně přijde zákazníka v penzionu South Moravian Resort na 990,-Kč. Cena 
990,- byla zvolena z psychologického hlediska, působí na klienty lépe, než částky 
převyšující 1000,-Kč. Jedna noc v dvoulůžkovém pokoji stojí 1590,-Kč/2os./včetně 
snídaně, ve dvoulůžkovém apartmánu potom 1890,-Kč/2os./včetně snídaně. Rodinné 
apartmá vyjde čtyřčlennou rodinu na 2590,-Kč/noc/včetně snídaně. V případě přání 
hosta je možné na některé pokoje přidat přistýlku, celkem se jich v penzionu nachází 
10. Cena přistýlky na jednu noc činí 490,-Kč. Ceny hlavních jídel v restauraci  
se pohybují dle nákladů na suroviny okolo 90,- až 290,-Kč. Podobně jako u ubytování 
se i ceny v restauraci přibližují cenám konkurenčních podniků podobné úrovně. Penzion 
vždy velmi rád vyjde svým zákazníkům vstříc, nesmí se ovšem opomíjet, že primárním 
cílem podnikání je dosažení zisku. Z tohoto důvodu budou účtovány poplatky  
za pronájem prostor pro pořádání společenských akcí atd. Cena pronájmu salonku na 
jednu hodinu činí 900,-Kč. Penzion nabízí k zapůjčení také flipchart, data projektor, 
notebook nebo DVD přehrávač za poplatek 200-500,-Kč/hod. Pro uzavřenou společnost 
účtuje penzion v restauraci 1500,-Kč/hod., ve vinném sklípku 1100,-Kč/hod.  
a v relaxačním centru 4000,-Kč/hod. Relaxační centrum penzionu mohou využívat také 
návštěvníci, kteří nejsou v penzionu ubytování, a to za poplatek 150,-Kč/2 hod. Jak již 
bylo zmíněno, jsou ceny služeb porovnatelné s konkurencí, vzhledem k tomu, že 
penzion prozatím není v povědomí zákazníků, doporučovala bych ceny příliš 
nezvyšovat. Ke zvýšení cen bych se přiklonila v případě, že poptávka po službách 
74 
 
penzionu bude stoupat a penzion již bude mít vytvořenou určitou image a jméno. 
K tomu, aby majitelé měli přehled o tom, jak se poptávka po službách penzionu vyvíjí, 
doporučila bych vedení statistik.  
 
3.4.2.3 Prodejní místo, distribuční cesty (Place) 
 
Distribuční cesty umožňují informovat potenciální zákazníky o nabízených službách 
penzionu. Existuje mnoho druhů distribučních cest, kterých mohou podnikatelé 
v oblasti hotelnictví využívat. Penzion South Moravian Resort zvolí pro distribuci svých 
služeb například spolupráci s českými i zahraničními cestovními kancelářemi, 
internetovými českými i zahraničními rezervačními systémy, turistickými informačními 
centry, provozovateli sportovních areálu aj. Za neopomenutelnou formu distribuce 
považuji péči nejen o stávající, ale také o minulé zákazníky, které je vhodné čas od času 
kontaktovat s nabídkou aktuálních služeb penzionu. Opět je třeba dodržovat pravidlo 
stručnosti a přátelskosti. I přes to, že se penzionu díky distribučním cestám podaří 
dosáhnout plánované návštěvnosti, nemůže si být jistý, že tomu tak bude napořád. Proto 
je nezbytné hledat neustále nové možnosti, jak služby penzionu distribuovat.  
 
3.4.2.4 Propagace (Promotion)  
 
Obzvláště při zavádění nového produktu na trh je důležité věnovat jeho propagaci 
zvýšenou pozornost a počítat i s tím spojenými vyššími náklady. Za hlavní cíl 
propagace se považuje vyvolat v zákazníkovi zájem o nabízené služby. Způsobů, jak se 
zákazníky komunikovat existuje opět více druhů. Mezi nejoblíbenější a zároveň 
nejefektivnější prostředky komunikace v současné době patří internet. Pro komunikaci 
s potenciálními klienty, se dle mého názoru, neobejde penzion bez internetových 
stránek. Internetové stránky by měly být především přehledné, měly by obsahovat 
informace o všech poskytovaných službách penzionu a otevírací době, fotografie 
interiéru i exteriéru, potřebné kontakty, speciální akční nabídky, rezervační formulář  
a možnosti výletů, sportovních a kulturních aktivit v okolí penzionu. Webové stránky 
penzionu je vhodné nechat zařadit do tak zvaných internetových katalogů, které 
zabezpečí, aby se při vyhledávání pod určitými hesly zobrazily právě webové stránky 
penzionu South Moravian Resort. Samotný název South Moravian zajistí, aby se  
75 
 
i zahraničním hostům po zadání South Moravia (anglický název pro jižní Moravu) 
zobrazily internetové stránky penzionu. Vzhledem k tomu, že penzion do svých 
potenciálních zákazníků řadí i zahraniční hosty, nemělo by se opomenout zpracování 
internetových stránek také v různých jazykových mutacích (mezi základní mutace patří 
angličtina, němčina). Na internetu je možné penzion propagovat pomocí reklamy  
a reklamních bannerů na webových stránkách zaměřených na cestovní ruch, hotelnictví, 
pohostinství, dále na stránkách o obci Strachotín, jižní Moravě a okolí Novomlýnských 
nádrží či na webových stránkách našich dodavatelů a obchodních partnerů. 
V posledních letech se velmi rozmohl trend sociálních sítí, penzion by si proto měl 
založit například facebookové stránky, které jej mohou pomoci dostat do povědomí 
zákazníků. Mezi další možnosti zviditelnění penzionu patří tisk propagačních materiálů, 
jako jsou hotelové prospekty, ceníky, vizitky, dárkové poukázky, jídelní a nápojové 
lístky s logem, fotografiemi a základními informacemi o konkrétních službách včetně 
kontaktů.  Prospekty penzionu a vizitky bych doporučila rozmístit na turisty často 
vyhledávaná místa – informační centra, kulturní a sportovní zařízení. Dalším nástrojem 
propagace je reklama. Při zavádění nového produktu na trh, tedy otevírání nového 
penzionu bych se nebránila reklamě v novinách, časopisech či některém z rádií, která 
představí nový penzion a poukáže na jeho silné stránky. K vybudování určitého postu 
na trhu napomáhají také dobré vztahy s veřejností. Dobré vztahy s veřejností je možné 
navázat dnem otevřených dveří s menším občerstvením pro návštěvníky či zúčastnit se 
výstav zaměřených na cestovní ruch a hotelnictví., kde často dochází k navázání 
užitečných kontaktů. 
 
3.4.2.5 Pracovníci, hosté (People)  
 
Jak již bylo v této diplomové práci zmíněno výše, hrají pracovníci ve vztahu 
k zákazníkům ve službách podstatnou roli. Penzion South Moravian Resort se bude 
snažit o vytvoření konkurenční výhody právě díky přátelském u, ochotnému  
a profesionálnímu personálu. Kromě asertivního chování a příjemného vystupování 
musí zaměstnanci perfektně ovládat nabízené produkty. Ke zvýšení kvalifikace 
zaměstnanců považuji za vhodné, aby se čas od času účastnili školení zaměřené 
například na telefonickou komunikaci, servírování pokrmů apod. Je ve vlastním zájmu 
podnikatele, aby jeho zaměstnanci získávali nové znalosti a rozvíjeli se a pracovali na 
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sobě. V případě, že personál udělá velmi pozitivní dojem na zákazníka, může to 
znamenat také další formu reklamy, kdy zákazník sám penzion doporučuje svým 
blízkým a známým. Aby penzion od svých hostů získal zpětnou vazbu, je vhodné 
umístit na pokoji, či zaslat emailem krátký dotazník týkající se spokojenosti zákazníků 
s poskytnutými službami. Více k pracovníkům bude uvedeno v kapitole s názvem 
personální zdroje.  
 
3.4.2.6 Kooperace, spolupráce (Partnership); Sestavování balíků služeb 
(Packaging); Programová specifikace, programování (Programming) 
 
Penzion South Moravian Resort by měl co nejvíce využít své výborné polohy a velké 
nabídky jak sportovních tak kulturních zařízení ve svém blízkém okolí. Zvýšit poptávku 
po svých službách mu umožní spolupráce právě se zmiňovanými provozovateli 
sportovních a kulturních zařízení a správným programovým sestavením balíků služeb. 
Zajímavé sestavení balíků služeb často pomáhá rozšířit působnost ubytovacího zařízení 
na stávajících i nových trzích. Jižní Morava je proslulá vinicemi a vínem a vzhledem 
k tomu, že penzion nemá své vlastní vinařství, nabízí se první možnost spolupráce a to 
s místními vinaři. Jako příklad lze uvést vinařství Židek, které se nachází ve vedlejší 
obci Popice. Další spolupráci lze navázat se společností Lodní doprava Břeclav, s.r.o., 
která jak již název napovídá, poskytuje služby v oblasti lodní dopravy nejen na nádrži 
Nové Mlýny, ale také na řece Dyji. Penzion by tak mohl například svým klientům 
zajistit projížďku na lodi i s občerstvením za zvýhodněných podmínek atd. Společnost 
Rybníkářství Pohořelice a.s. nabízí velké množství různých druhů ryb. Restaurace 
penzionu, tak může zařadit do svého jídelního lístku speciality z čerstvých i uzených 
ryb. Penzion dále může využít odběru sezónního ovoce, zeleniny, masa i jiných potravin 
od zdejších soukromých pěstitelů. Penzion South Moravian Resort se bude snažit  
o vybudování přátelských vztahů se svými obchodními partnery. Dobré vztahy 
s obchodními partnery mohou penzionu pomoci zaujmout na trhu stabilní pozici, 
vytvořit určitou image a jméno. Penzion se proto bude snažit včasně hradit faktury, čas 
od času poskytne svým partnerům či dodavatelům poukázky na své služby jako 
například vstup do relaxačního centra pro 2 os., večeře pro 2. os., či poukaz na 




Tabulka 13: Příklady možných balíků služeb penzionu South Moravian Resort 
Název balíčku Náplň Cena v Kč 
Relaxační víkend 
 
2x ubytování v apartmánu 
s krbem pro 2 os. se snídaní, 2x 
vstup do relaxačního centra pro 
2 os., masáž pro 2 os., 2x večeře, 
láhev kvalitního moravského 
vína na pokoji 
5 100,- 
Víkend pro milovníky vína 
 
2x ubytování pro 2 os. se 
snídaní, 2x vstup do relaxačního 
centra pro 2 os., návštěva 
vinných sklípků s degustací, 
návštěva muzea vinařství ve 
Vranovicích, láhev kvalitního 
moravského vína na pokoji, 2x 
večeře pro 2 os. 
4 900,- 
Víkend za poznáním krás jižní 
Moravy 
 
2x ubytování pro 2 os. se 
snídaní, 2x vstup do relaxačního 
centra pro 2 os., 2x projížďka 
lodí po novomlýnské nádrži, 2x 
večeře (moravská kuchyně), 
řízená degustace vína ve vinném 
sklípku penzionu, 2x zapůjčení 
kola vč. mapy s cyklotrasami 
4 700,- 
Rodinný víkend v South 
Moravian Resort 
(2 dospělí + 2 děti) 
 
2x ubytování pro 4 os. 
v rodinném apartmánu se 
snídaní, 4x vstup do relaxačního 
centra, hlídání dětí s programem 
po 4 hodiny, masáž pro 2 os., 
láhev vína na pokoj, 2x večeře 
pro 4 os. 
6 800,- 
Masopust v South Moravian 
Resort 
2x ubytování pro 2 os. se 
snídaní, 1x večeře pro 2 os., 
řízená degustace, 1x večeře pro 
2 os. formou rautu (zabíjačka aj.) 






3.5 Personální zdroje  
 
Pracovníky penzionu South Moravian Resort lze považovat za důležitý faktor při 
konkurenčních střetech s ostatními ubytovacími zařízeními v okolí. Vzhledem k tomu, 
že se nabízené služby leckdy velmi podobají, tvoří právě pracovníci určitou přidanou 
hodnotu, kvůli které zvolí zákazník ten či onen penzion případně restauraci.  Každý 
z pracovníků má svou roli a povinnosti. Tyto role se navzájem doplňují a je nezbytné, 
aby všichni zaměstnanci spolupracovali.  Není-li spokojený zaměstnanec, je více než 
pravděpodobné, že se to promítne na spokojenosti zákazníků. Proto musí nadřízení  
o své podřízené jevit zájem a také je k práci určitým způsobem motivovat. Vzhledem 
k poměrně nízkému počtu zaměstnanců a podřízených, které má každý z jednatelů, bude 
docházet v pravidelných intervalech přibližně dvou měsíců, či dle potřeb, k osobním 
individuálním pohovorům zaměstnanců s jednateli. Zaměstnanci tak budou moci 
vyjádřit své názory na provoz penzionu, své požadavky, přání apod. Jednatelé tak budou 
moci přímo svým podřízeným sdělit pochvaly a konkrétní výtky. Zaměstnanci penzionu 
South Moravian Resort budou motivováni pomocí speciálních výkonnostních odměn, 
výhodným stravováním, případně slevami a poukázkami na produkty a služby našich 
dodavatelů.  
 
3.5.1 Organizační struktura penzionu South Moravian Resort 
 
Penzion South Moravian Resort bude zaměstnávat celkem 15 pracovníků – 2 recepční, 
3 pokojské, 4 kuchaře, 4 číšníky, 1 technického pracovníka a 2 uklízečky. Tito 
pracovníci budou podřízeni dvoum jednatelům. Jednomu z jednatelů budou podřízeny  
2 recepční, 3 pokojské, 2 uklízečky a jeden technický pracovník. Druhému z jednatelů 








Obrázek 4: Organizační struktura penzionu South Moravian Resort 
 
  Zdroj: vlastní 
 
3.6 Finanční plán 
 
Tato část podnikatelského plánu se bude věnovat finanční analýze nově vznikajícího 
penzionu. Jelikož u nově zakládané společnosti nemáme prozatím žádná data 
z účetnictví, na základě kterých by došlo ke spočítání některých důležitých ukazatelů, 
provedeme alespoň zjednodušenou formu finanční analýzy. Tato finanční analýza bude 
zahrnovat odhadované investiční a provozní náklady, předpokládané tržby z ubytování, 
restaurace a ostatních služeb, výsledek hospodaření a výpočet čisté současné hodnoty. 
Projekt bude financován částečně z vlastních zdrojů majitelů a částečně pomocí 
podnikatelského bankovního úvěru. Celková odhadovaná investice činí 30 000 000,-Kč. 
Každý z jednatelů vkládá do podnikání 7,5 mil. Bankovní úvěr by měl pokrývat 
15 000 000,- Kč z odhadované investice. Bankovní úrok činí 7,9% (byl určen  







3.6.1 Investiční náklady 
 
Tabulka 14: Investiční náklady 
Investiční náklady Částka v Kč 
Nákup budovy 6 000 000,- 
Rekonstrukce budovy 13 300 000,-  
Vybavení pokojů 3 000 000,-  
Vybavení kuchyně 2 500 000,-  
Vybavení restaurace, salonku a vinného sklepa 2 500 000,- 
Relaxační centrum 1 200 000,- 
Ostatní investiční náklady 1 500 000,- 
Investiční náklady celkem 30 000 000,-č 
Zdroj: vlastní 
 
Investiční náklady zahrnují náklady na koupi a následnou rekonstrukci objektu 
v celkové výši 19 300 000,-Kč.  Vybavení penzionu včetně vybavení pokojů, kuchyně 
restaurace, salonku a vinného sklepa odhadujeme na 8 000 000,-Kč. Součástí 
investičních nákladů je také vybavení relaxačního centra ve výši 1 200 000,-Kč a ostatní 
investiční náklady ve výši 1 500 000,-Kč, mezi kterými jsou započteny také například 
náklady na počáteční propagaci penzionu. 
Odpisy – penzion vlastní dlouhodobý majetek, podle jednotlivých odpisových skupin je 













Tabulka 15: Odpisy 
Investiční náklady Částka v Kč 
Odpisová 
skupina číslo 
Doba odpisování Roční odpisy 
Nákup budovy 6 000 000,- 6 50 let 120 000,-Kč 
Rekonstrukce budovy 
 
13 300 000,- 6 50 let 266 000,-Kč 
Vybavení pokojů 3 000 000,-  2 5 let 600 000,-Kč 
Vybavení kuchyně 2 500 000,- 2 5 let 500 000,-Kč 
Vybavení restaurace, 
salonku a vinného 
sklepa 
 
2 500 000,- 
 2 5 let 
500 000,- Kč 
 
Relaxační centrum 1 200 000,- 2 5 let 240 000,-Kč 
Ostatní investiční 
náklady 
1 500 000,-  
 1 3roky 500 000,-Kč 
Investiční náklady 
celkem 
30 000 000,-   2 726 000,-Kč 
Zdroj: vlastní 
 
3.6.2 Provozní náklady 
 
Provozní náklady penzionu jsou poměrně obtížně vyčíslitelné a jsou závislé na počtu 
zákazníků. V této diplomové práci jsem se pokusila alespoň o rámcový odhad  














Tabulka 16: Mzdové náklady 
Zaměstnanci penzionu Měsíční mzdové náklady vč. zdravotního a 
sociálního pojištění v Kč 
4x číšník 
4 x [12 000 + (12 000*0,25) + (12 000*0,09)] = 
64 230,- 
2x kuchař 
2x [15 000 + (15 000*0,25) + (15 000*0,09)] = 
40 200,- 
2x kuchař 
2x [12 000 + (12 000*0,25) + (12 000*0,09)] = 
32 160,- 
2x recepční (administrativní 
pracovník) 
2x [16 000 + (16 000*0,25) + (16 000*0,09)] = 
42 880,- 
1x technický pracovník 14 000 + (14 000*0,25) + (14 000*0,09) = 18 760,-Kč 
3x pokojská 
3x [11 000 + (11 000*0,25) + (11 000*0,09)] = 
44 220,-Kč 
2x uklízečka 
2x [10 000 + (10 000*0,25) + (10 000*0,09)] = 
26 800,-Kč 
Měsíční mzdové náklady celkem 269 340,-Kč 
Roční mzdové náklady celkem 269 340*12 = 3 232 080,-Kč 
Zdroj: vlastní 
 
Tabulka výše znázorňuje měsíční a roční náklady na mzdy zaměstnanců penzionu South 
Moravian Resort. Měsíční mzdové náklady tvoří hrubé mzdy včetně poplatků  
za zdravotní a sociální pojištění, které zaměstnavatel za každého zaměstnance hradí. 
Z tabulky mzdových nákladů vyplývá, že na mzdách bude každý měsíc vyplaceno  
2 69 340,-Kč. Roční mzdové náklady tak činí 3 232 080,-Kč. Mzdové náklady je možné 
určit z provozních nákladů nejpřesněji, protože vycházejí z námi stanovených mezd  
a poplatků za zdravotní a sociální pojištění, které jsou stanoveny státem. V současné 
době činí odvody zaměstnavatele na zdravotní pojištění zaměstnance 9% a sociální 






Náklady spojené s provozem penzionu 
 
Náklady spojené s provozem penzionu jsem vyčíslila na 1 900 000,-Kč ročně. Největší 




Náklady kuchyně se poměrně těžko stanovují, protože se množství prodaných pokrmů  
a nápojů často může odchýlit od stanoveného plánu. Náklady kuchyně jsou proto 
zpracovány odhadem. Předpokládám-li, že náklad na jednu snídani pro ubytovaného 
hosta bude činit cca 30,-Kč. Roční náklady na snídaně při obsazenosti penzionu 50% 
činí zhruba 338 520,-Kč. Počítám-li s roční průměrnou obsazeností okolo 50% s tím, že 
tento počet hostů bude v penzionu také večeřet a v průběhu týdne zavítají do penzionu  
i neubytovaní hosté (náklady na 1 porci jsou odhadovány mezi 30 – 50,- Kč), vyjdou 
náklady na večeře penzion 677 040,-Kč. Dle odborníků jsou náklady například na jednu 
porci svíčkové omáčky s knedlíkem 55,-Kč, vepřová panenka s bramborem a zeleninou 
vyjde na 45,-Kč, ryba s bramborem na 40,-Kč a kuře s bramborem na venkovský 
způsob na 35,-Kč. Dle těchto informací by ostatní roční náklady teplé kuchyně při 250 
porcích týdně měly činit přibližně 580 000,-Kč. Náklady na nápoje se odhadují ještě 
složitěji, než na stravu. Počítám s odhadem 830 000,-Kč ročně. Zbytek nákladů kuchyně 
tvoří studená kuchyně a ostatní suroviny, které jsme vyčíslili na 300 000,-Kč. Celkem 
činí roční odhadované náklady kuchyně 2 725 560,-Kč. K nákladům kuchyně  




Během provozu může dojít k poškození vybavení či různým závadám v penzionu.  
Pro tyto případy je určen rizikový fond, do kterého se bude měsíčně ukládat 20 000,-Kč. 








Poškození penzionu, které by nastalo v důsledku vandalismu, požáru nebo jiné živelné 
pohromy, bude hrazeno z pojištění. Měsíční částka vynaložená na pojištění dělá 2500,-
Kč. Ročně zaplatí penzion za pojištění objektu 30 000, -Kč. 
 
Ostatní provozní náklady 
 
V případě, že by došlo k navýšení některých provozních nákladů, nebo některé nebyly 
započteny, připočítám k celkovým provozním nákladům částku 200 000,-Kč, která by 
měla sloužit k úhradě eventuálních rozdílů mezi odhadovanými a reálnými náklady. 
 
Tabulka 17: Roční provozní náklady 
Provozní náklady Částka v Kč 
Mzdové náklady 3 232 080,-  
Náklady spojené s provozem penzionu 1 500 000,- 
Náklady kuchyně                                2 725 560,- 
Náklady na provoz a zásobování kuchyně 1 500 000,- 
Rizikový fond 240 000,-  
Pojištění 30 000,-  
Bankovní úvěr 1 185 000,-  
Odpisy 2 726 000,-  
Ostatní náklady 200 000,-  





V této části finančního plánu se pokusím odhadnout tržby ze služeb penzionu South 
Moravian Resort. Největší podíl tržeb tvoří tržby z ubytování, další tržby inkasuje 







Tržby z ubytování 
 
Ke stanovení odhadu tržeb je nezbytné stanovit průměrnou obsazenost penzionu. Není 
možné počítat se stálou obsazeností po celý rok. V průběhu roku se návštěvnost 
ubytovacích zařízení mění. Penzion South Moravian Resort zaznamená nejvyšší 
obsazenost v průběhu teplých měsíců roku. V zimních měsících návštěvnost 
pravděpodobně poklesne. Průměrně budu počítat s celoroční obsazeností okolo50%. Je 
pravděpodobné, že s postupem času, kdy se penzion dostane do většího povědomí 
zákazníků., bude využití jeho kapacity stoupat. 
 
Tabulka 18: Roční tržby z ubytování 
Typ pokoje Cena na jednu noc v Kč Tržba za rok v Kč 
Jednolůžkový pokoj 990,- 
4x (990*365*0,50) = 
722 700,- 
 
Dvoulůžkový pokoj 1590,- 
19x (1590*365*0,50) = 
5 513 325,- 
 
Dvoulůžkový apartmán 1890,- 
2x (1890*365*0,50) = 
689 850,- 
 
Rodinný apartmán 2590,- 
4x (2590*365*0,50) = 
1 890 700,- 
 
Roční tržby z ubytování 
celkem 
 




Odhad ročních tržeb byl stanoven s ohledem na plánovanou roční obsazenost na základě 
cen za ubytování pro jednotlivé typy pokojů, jejich počtu a počtu dní v roce. Celkové 









Tržby restaurace vycházejí z jejích odhadovaných nákladů. Pro stanovení 
předpokládaných tržeb tedy použiji vypočítaných nákladů, které pro večeře činí 
přibližně 677 040,-Kč. Tuto částku vynásobím marží 3,20, která je obvykle 
v pohostinství používána (20 znamená zohlednění aktuální DPH, která v roce 2012 
činila právě 20%). Odhadované tržby za večeře činí 2 166 528,-Kč/rok. Stejný postup 
bude použit u výpočtu tržeb z ostatní teplé kuchyně, jejíž náklady jsme odhadli na 
580 000,-Kč za rok. Tržby z ostatní teplé kuchyně dělají 1 856 000,-Kč. Tržby  
ze studené kuchyně odhadujeme na 500 000,-Kč. V praxi se marže u nealkoholických 
nápojů pohybuje přibližně od 7,- Kč za kus a výše. Například nákupní cena jedné 
skleněné láhve vody vyjde na 7,-Kč, Coca cola stojí při nákup 12,-Kč. V restauraci se 
obvykle voda prodává za 25,-Kč, Coca cola za 30,-Kč. Je tedy patrné, že marže na 
nealkoholických nápojích jsou poměrně vysoké. Podobně je tomu také u tvrdého 
alkoholu či vína. Marže na láhev tvrdého alkoholu se pohybuje okolo 300 - 600,-Kč, 
k láhvi vína se připočítává 100 – 200,-Kč. Spotřebované množství alkoholických  
a nealkoholických nápojů se velmi těžko odhaduje. Tržby z této oblasti jsou pouze 
orientační. Ročně na nápojích odhaduji tržby přibližně 2 500 000,-Kč. Do tržeb 
z restaurace se řadí také tržby ze svateb. Očekávám, že by se v penzionu ročně mohlo 
konat zhruba 10 svateb, průměrně se svatby zúčastní 50 hostů. Tržby z jedné svatby 
jsem odhadla na 53 450,-Kč. Ročně by tak penzion na svatbách mohl získat tržbu ve 




Ostatní tržby penzionu South Moravian Resort budou plynout z pronájmu prostor  
a relaxačního centra. Za hodinový pronájem salonku se účtuje 900,-Kč, hodinový 
pronájem restaurace přijde hosty na 1 500,-Kč, pronájem vinného sklípku stojí  
na hodinu 1 100,-Kč. Počítáme-li se tím, že salonek bude pronajat alespoň jedenkrát 
měsíčně/hod., vinný sklípek 1x za 14 dní/hod., restaurace alespoň 1x za měsíc/hod., 
utrží penzion 65 700,-Kč.  Relaxační centrum je pro ubytované hosty zdarma. 
V případě, že do něj zavítá návštěvník, který v penzionu ubytován není, bude mu 
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účtováno 150,-Kč za dvě hodiny. Průměrně očekáváme návštěvnost 25 osob za týden. 
V takovém případě, by tržba z relaxačního centra činila 195 000,-Kč. Penzion nabízí 
svým zákazníkům také možnost pronajmout si celé relaxační centrum pro uzavřenou 
společnost za 4 000,-Kč na hodinu. Zájem o pronájem relaxačního centra by mohl být 
průměrně jednou za dva měsíce. Tržby z pronájmu relaxačního centra by tak ročně 
činily 24 000,-Kč. Ostatní tržby tvoří celkovou sumu 284 700,-Kč. 
 
Tabulka 19: Tržby celkem za rok 
Druh tržeb Částka v Kč 
Tržby z ubytování 8 816 575,-  
Tržby z restaurace vč. svateb                                    7 557 028,- 
Ostatní tržby (relaxační centrum, pronájem 
prostor) 
284 700,-  
Tržby celkem za rok 16 658 303,- 
Zdroj: vlastní 
 
3.6.4 Výsledek hospodaření  
 
Tabulka 20: Výsledek hospodaření 
 Částka v Kč za rok 
Tržby celkem 16 658 303,- 
Provozní náklady celkem 13 338 640,-  
Splátka úvěru                                                        1 000 000,-  
Výsledek hospodaření před zdaněním 2 319 663,- 
Daň (v roce 2012 19%) 440 735,97,- 
Výsledek hospodaření 1 878 927,03,- 
Zdroj: vlastní 
 
Tabulka výše slouží jako rekapitulace celkových ročních provozních nákladů  
a předpokládaných tržeb. Součástí tabulky je také roční splátka úvěru. Odečtením 
celkových provozních nákladů od celkových tržeb penzionu získáme výsledek 
hospodaření před zdaněním. Po zdanění 19% daní z příjmu právnických osob získáme 
výsledek hospodaření za dané účetní období. Z tabulky je patrné, že na základě 
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propočtu odhadovaných nákladů a tržeb, by podnik měl hospodařit se ziskem ve výši 
téměř 1,9 mil. Kč ročně. Tato částka se samozřejmě pohybuje na teoretické rovině  
a skutečná data by se od těch odhadovaných jistě odchylovala, i přesto věřím, že by se 
nejednalo o zásadní rozdíly. Podnik by tedy dle výsledku hospodaření měl prosperovat  
a vykazovat zisk.  
 
3.6.5 Cash Flow 
 
Pro určení hotovostního toku (Cash Flow) je třeba transformovat výsledek 
hospodaření za účetní období. Majitelé uvažovali o faktu, že většina plateb 
bude probíhat v hotovosti nebo platební kartou, což se ihned projeví na výši 
finanční prostředků. Proto je možné uvažovat o tržbách, resp. o nákladech 
jako o veličinách, které se projeví na příjmové, resp. na výdajové stránce 
hotovostního toku. Důležitou změnou je úprava odpisů. Odpisy jsou účetní 
veličinou, neprojevují se však v reálném výdeji peněžních prostředků. Proto 
je třeba odpisy přičíst k rozdílu příjmů a výdajů. Naopak je třeba od těchto 
reálných veličin odečíst bankovní úvěr, který obsahuje nejen roční splátku, 
ale také roční výši úroku. Tyto položky totiž představují pro investory 
reálný úbytek peněžních prostředků. Tímto způsobem (při odečtu daně z příjmu 
právnických osob) získáváme hotovostní tok (cash flow) v 1. roce. 
 
Tabulka 21: Cash Flow 
 Částka v Kč za rok 
Příjmy celkem 16 658 303,-  
Výdaje celkem 13 338 640,-  
Úvěr (splátka + úrok) 2 185 000,- 
Odpisy 2 726 000,-  
Hotovostní tok před zdaněním 3 860 663,-  
Daň (v roce 2012 19 %) 733 525,97,-  





 3.6.6 Čistá současná hodnota 
 
Čistá současná hodnota nám udává současnou hodnotu budoucích peněžních toků. 
Aby bylo možné o realizaci investice uvažovat, je nutné, aby hodnota cash 
flow v námi zkoumaném období vykazovala kladné hodnoty (to znamená, že výše 
budoucích příjmů vztažených do současnosti bude vyšší než výše budoucích 
výdajů vztažených do současnosti). V našem případě jsme si stanovili 
zkoumané období na dobu deseti let s diskontní sazbou 10% a s tím, že na konci 
desátého roku je do výpočtu zakalkulován fakt, že bude nemovitost prodána  
za 30 000 000,-Kč. Čistá současná hodnota činí v našem případě 781 202,01,-Kč.  
Z výsledků čisté současné hodnoty je patrné, že investici je možné realizovat, jelikož 
dosahujeme kladného peněžního toku.  Čistá současná hodnota je vy tabulce vypočtena 
dle následujícího vzorce: 
 
ČSH = CF / (1+i)ⁿ;   
ČSH = 3 127 137,03,- Kč/ (1+0,1) ⁿ 
 
Tabulka 22: Čistá současná hodnota 
Rok Částka v Kč 
0. -30 000 000,- 
1. 2 842 851,85,- 
2. 2 584 410,77,- 
3. 2 349 464,34,- 
4. 2 135 876,67,- 
5. 1 941 706,06,- 
6. 1 765 187,33,- 
7. 1 604 715,75,- 
8. 1 458 832,50,- 
9. 1 326 211,37,- 
10. 12 771 945,38,- 




3.7 Hodnocení rizik  
 
Podobně jako u ostatních projektů i při otevírání nového penzionu a při jeho budoucím 
provozu vznikají určitá rizika, která mohou více či méně podnikání ovlivnit případně až 
ohrozit. V marketingovém plánu této diplomové práce došlo SWOT analýzou  
ke zhodnocení silných i slabých stránek, příležitostí a hrozeb penzionu. Většina slabých 
stránek vyplývá z poměrně vysoké počáteční investice. Jako hlavní riziko vidím 
insolvenční riziko, tedy riziko platební neschopnosti. Platební neschopnost by mola 
nastat v případě, že by podnik nedosahoval potřebných příjmů ke krytí nákladů 
z důvodu nedostatečného naplnění ubytovací kapacity a nízkých tržeb z ostatních 
středisek penzionu. K předejití tohoto rizika je nezbytné, aby penzion neustále 
aktualizoval své balíčky služeb, přizpůsoboval se tak sezónám popřípadě ročním 
obdobím a uměl potenciální zákazníky zaujmout. Zároveň nesmí zapomínat inovovat 
distribuční cesty, pomocí nichž se zákazník dozvídá o nabídce a aktuálních novinkách 
penzionu. V průběhu provozu, se může penzion setkat nespolehlivými dodavateli, kteří 
nedodržují termíny dodávek zboží apod. Tomuto riziku by se penzion South Moravian 
Resort snažil předcházet právě vytvořením přátelských vztahů s dodavateli a občasným 
poskytováním poukázek na své služby, nebo razantní výměnou za dodavatele nového. 
Za další riziko, které by mohlo chod penzionu negativně ohrozit, považuji rostoucí 
nabídku služeb ubytovacích zařízení, která se nachází v okolí penzionu. Aby se penzion 
neocitl v situaci, kdy ho konkurenční podniky výrazně předčí inovací svých služeb, 
navrhovala bych nejen stálé aktualizování akčních nabídek, ale také neustálé sledování 
nabídky konkurence. K předcházení rizik je podstatné také naslouchat přáním  
a požadavkům hostů. Jednou z možností zpětné vazby, kterou vedení penzionu od svého 











Cílem této diplomové práce bylo vytvořit podnikatelský plán pro nově otevíraný 
penzion. Penzion by měl být na základě tohoto plánu schopen obstát v konkurenčním 
boji, dále by měl svým klientům poskytovat kvalitní služby a svým majitelům přinášet 
zisk. Provedené analýzy tržního prostředí v praktické části diplomové práce poukazují 
kromě silných a slabých stránek penzionu také na příležitosti a hrozby, které se mohou 
penzionu dotýkat. Z vypracovaných analýz je patrné, že se v blízkosti umístění 
penzionu nachází poměrně velké množství konkurenčních podniků, poskytujících různé 
služby. Většina z těchto ubytovacích zařízení však nedisponuje tak širokou nabídkou 
služeb jako penzion South Moravian Resort, což je možné považovat za jedu z jeho 
konkurenčních výhod. Ceny penzionu jsou stanoveny tak, aby přibližně odpovídaly 
cenám konkurence, která nabízí služby podobné kategorie a zároveň splňovaly 
podmínku krytí nákladů. Z analýzy potenciálních hostů plyne, že by měl být penzion 
schopen oslovit svými službami široké spektrum zákazníků, mezi něž patří rodiny 
s dětmi, mladé páry, skupiny přátel, senioři, svatebčané, sportovně založení hosté, hosté 
toužící po odpočinku, zahraniční návštěvníci aj. Čím širší okruh potenciálních 
zákazníků penzion dokáže svými službami oslovit, tím se zvyšuje pravděpodobnost 
naplnění kapacity ubytování bez ohledu na sezónnost. Ke zvýšení poptávky přispívá 
také volba vhodných distribučních kanálů, propagace a sestavení akčních nabídek  
ve formě balíčků služeb, o kterých pojednává marketingový plán práce. Finanční plán 
rekapituluje vynaložené investiční a provozní náklady, shrnuje celkové tržby 
z jednotlivých služeb podniku, stanovuje odhadovaný výsledek hospodaření penzionu. 
Součástí finančního plánu je také výpočet současné hodnoty budoucích peněžních toků. 
Z propočtů uvedených ve finančním plánu diplomové práce plyne předpoklad 
ziskovosti penzionu. Čistá současná hodnota vykazuje kladné hodnoty, projekt je tedy 
možné doporučit k investici. Cíle vytyčené v úvodu této diplomové práce považuji  






Seznam použitých zdrojů 
 
[1] Analýza rizik. Businessinfo. [online]. [cit. 2012-11-12]. Dostupné z: 
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/co-je-to-riziko-a-analyza-rizik-7477.html 
[2] Čistá současná hodnota. Wikipedia. [online]. [cit. 2013-01-08]. Dostupné z: 
http://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8Cist%C3%A1_sou%C4%8Dasn%C3%A1_hodnota 
[3] Členění subjektů národního hospodářství. Scrigroup. [online]. [cit. 2012-09-08]. 
Dostupné z: http://www.scrigroup.com/limba/ceha- slovaca/29/PODNIKOV-
EKONOMIKA-Hospodsk-pr45923.php 
[4] Demografické stárnutí ČR. Demografie.[online]. [cit. 2012-11-12]. Dostupné z: 
http://www.demografie.info/?cz_detail_clanku=&artclID=824& 
[5] JAROMÍR BERÁNEK, Pavel Kotek. Řízení hotelového provozu. 4., přeprac. vyd.,  
V Mag Consulting 2. Praha: MAG Consulting, 2007. ISBN 978-808-6724-300. 
[6] FORET, Miroslav, Petr PROCHÁZKA a Tomáš URBÁNEK. Marketing: základy a 
principy. Vyd. 2. Brno: Computer Press, 2005, vi, 149 s. Praxe manažera (Computer 
Press). ISBN 80-251-0790-6. 
[7] FOTR, Jiří a Ivan SOUČEK. Podnikatelský záměr a investiční rozhodování. 1. vyd. 
Praha: Grada, 2005, 356 s. ISBN 80-247-0939-2. 
[8] HEJDUKOVÁ, Jitka a Milada ŠMEJCOVÁ. Moderní personalistika v soudobém 
hotelnictví: vybrané kapitoly. Vyd. 1. Praha: Vysoká škola hotelová v Praze 8, 2005, 
140 s. ISBN 80-865-7844-5. 
[9] HISRICH, Robert D. a Michael P. PETERS. Založení a řízení nového podniku. 1. 
vyd. Praha: Victoria Publishing, 1996, 501 s. ISBN 80-858-6507-6. 
[10] KEŘKOVSKÝ, Miloslav, Petr PROCHÁZKA a Tomáš URBÁNEK. Ekonomie 
pro strategické řízení: teorie pro praxi. Vyd. 1. Praha: C. H. Beck, 2004, xii, 184 s. 
Praxe manažera (Computer Press). ISBN 80-717-9885-1. 
[11] KIRÁĽOVÁ, Alžbeta. Marketing hotelových služeb. 2. přeprac. a rozš. vyd. Praha: 
Ekopress, 2006, 158 s. ISBN 80-869-2905-1. 
[12] KONEČNÝ, Miloš. Podniková ekonomika. Vyd. 6. přeprac. /. Brno: Akademické 
nakladatelství CERM, 2007, 184 s. ISBN 978-80-214-3465-3. 
93 
 
[13] KORÁB, Vojtěch a Marek MIHALISKO. Založení a řízení společnosti: společnost 
s ručením omezeným, komanditní společnost, veřejná obchodní společnost. Vyd. 1. 
Brno: Computer Press, 2005, vii, 252 s. Praxe podnikatele. ISBN 80-251-0592-X. 
[14] KORÁB, Vojtěch a Marek MIHALISKO. Podnikatelský plán: společnost s 
ručením omezeným, komanditní společnost, veřejná obchodní společnost. Vyd. 1. Brno: 
Computer Press, c2007, 216 s. Praxe podnikatele. ISBN 978-80-251-1605-0. 
[15] KOSMÁK, Petr. Hotelové podnikání - integrační procesy: postavení hotelových 
skupin a řetězců, globalizace, role hotelnictví v ekonomice. Vyd. 1. Praha: Vysoká škola 
hotelová, 2003, 142 s. ISBN 80-865-7815-1. 
[16] KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvářet a ovládnout nové trhy. 
Vyd. 1. Praha: Management Press, 2000, 258 s. ISBN 80-726-1010-4. 
[17] MARTINOVIČOVÁ, Dana. Základy ekonomiky podniku. 1. vyd. Praha: Alfa 
Publishing, 2006, 178 s. Ekonomie studium. ISBN 80-868-5150-8. 
[18] PALATKOVÁ, Monika a Jitka ZICHOVÁ. Ekonomika turismu: turismus České 
republiky: vymezení a fungování trhu turismu, přístupy k hodnocení významu a vlivu 
turismu, charakteristika turismu České republiky. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 205 s. 
ISBN 978-80-247-3748-5. 
[19] Porterova analýza. Businessvize. [online]. [cit. 2012-11-15]. Dostupné z: 
http://www.businessvize.cz/planovani/porterova-analyza-5-sil-vam-prozradi-co-ovlivni-
vas-business 
[20] Porterův model pěti konkurenčních sil. Managementmania. [online]. [cit. 2012-11-
12]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/analyza-5f 
[21] RYGLOVÁ, Kateřina. Cestovní ruch: (soubor studijních materiálů). Vyd. 2., (1. v 
nakl. Key Publishing). Ostrava: Key Publishing, 2007, 81 s. Ekonomie (Key 
Publishing). ISBN 978-808-6575-575. 
[22] SMETANA, František a Eva KRÁTKÁ. Podnikání v hotelnictví a gastronomii: 




[23] SYNEK, Miloslav. Podniková ekonomika. 3. přeprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. 
Beck, 2002, xxv, 479 s. Beckovy ekonomické učebnice. ISBN 80-717-9736-7. 
[24] Typy podnikatelského záměru. Ipodnikatel. [online]. [cit. 2012-11-10]. Dostupné z: 
http://www.ipodnikatel.cz/Podnikatelsky-zamer/typy-podnikatelskeho-zameru.html 
[25] Typy podniků dle velikosti v ČR a EU. Podnikavec. [online]. [cit. 2012-09-08]. 
Dostupné z: http://www.podnikavec.cz/dle-velikosti/ 
[26] ŽIVĚLOVÁ, Iva. Podnikové finance. Vyd. 1. V Brně: Mendelova zemědělská a 
lesnická univerzita, 2007, 111 s. ISBN 978-80-73-75-035-0. 
[27] Živnostenský zákon. Businesscenter. [online]. [cit. 2012-09-10]. Dostupné z: 
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/zivnost/cast2.aspx 






OBRÁZEK 1 ČLENĚNÍ SUBJEKTŮ NÁRODNÍHO HOSPODÁŘSTVÍ .................................................................... 17 
OBRÁZEK 2 ŽIVOTNÍ CYKLUS PODNIKU ...................................................................................................... 21 
OBRÁZEK 3 PORTERŮV MODEL PĚTI KONKURENČNÍCH SIL ......................................................................... 34 




TABULKA 1 TYPY PODNIKŮ DLE VELIKOSTI V ČR A EU ............................................................................. 14 
TABULKA 2 SROVNÁNÍ POČTU REGISTROVANÝCH SUBJEKTŮ V ČR U UBYTOVÁNÍ A STRAVOVÁNÍ DLE 
PRÁVNICKÉ FORMY ............................................................................................................................ 25 
TABULKA 3 POČTY A VELIKOSTI PODNIKŮ PODLE POČTU ZAMĚSTNANCŮ V ROCE 2004 ............................. 25 
TABULKA 4 OKOLÍ OBCE STRACHOTÍN ....................................................................................................... 53 
TABULKA 5 DEMOGRAFICKÉ STÁRNUTÍ ČR ................................................................................................ 58 
TABULKA 6 UBYTOVACÍ ZAŘÍZENÍ V OBCI STRACHOTÍN ............................................................................ 59 
95 
 
TABULKA 7 UBYTOVACÍ ZAŘÍZENÍ V OBCI DOLNÍ VĚSTONICE.................................................................... 61 
TABULKA 8 UBYTOVACÍ ZAŘÍZENÍ V OBCI PASOHLÁVKY ........................................................................... 62 
TABULKA 9 UBYTOVACÍ ZAŘÍZENÍ V OBCI PAVLOV .................................................................................... 64 
TABULKA 10 UBYTOVACÍ ZAŘÍZENÍ V OBCI ZAJEČÍ .................................................................................... 65 
TABULKA 11 REGIONÁLNÍ ROZLOŽENÍ ZAHRANIČNÍ A DOMÁCÍ NÁVŠTĚVNOSTI ČR 2010 .......................... 68 
TABULKA 12 SWOT ANALÝZA PENZIONU SOUTH MORAVIAN RESORT ...................................................... 71 
TABULKA 13 PŘÍKLADY MOŽNÝCH BALÍKŮ SLUŽEB PENZIONU SOUTH MORAVIAN RESORT ...................... 77 
TABULKA 14 INVESTIČNÍ NÁKLADY ........................................................................................................... 80 
TABULKA 15 ODPISY .................................................................................................................................. 81 
TABULKA 16 MZDOVÉ NÁKLADY ............................................................................................................... 82 
TABULKA 17 ROČNÍ PROVOZNÍ NÁKLADY .................................................................................................. 84 
TABULKA 18 ROČNÍ TRŽBY Z UBYTOVÁNÍ .................................................................................................. 85 
TABULKA 19 TRŽBY CELKEM ZA ROK ......................................................................................................... 87 
TABULKA 20 VÝSLEDEK HOSPODAŘENÍ ..................................................................................................... 87 
TABULKA 21 CASH FLOW ........................................................................................................................... 88 



















Příloha 1: Dotazník spokojenosti hostů  
Vážení hosté, 
 
velmi si vážíme toho, že jste se ubytovali právě v našem penzionu. Věříme, že budete 
spokojeni se všemi službami, které nabízíme.  
 
Tímto bychom Vás chtěli požádat o vyplnění krátkého dotazníku, který nám pomůže 
předejít případným nedostatkům a zajistit tak Vaši maximální spokojenost i do 
budoucna.  Na škále od 1 do 5 hodnoťte jednotlivé služby stejným způsobem jako 
známkování ve škole. 
 
 Děkujeme předem za Vaši ochotu a čas. Přejeme Vám příjemný pobyt a těšíme se na 
Vaši příští návštěvu v penzionu South Moravian Resort.   
 
          
                                                        ………………………………………………. 
                                                                 Vedení penzionu South Moravian Resort 
 
Služby recepce  1 2 3 4 5 
Přístup personálu recepce 1 2 3 4 5 
Vybavení pokoje 1 2 3 4 5 
Čistota pokoje 1 2 3 4 5 
Kvalita stravování 1 2 3 4 5 
Přístup personálu restaurace a baru 1 2 3 4 5 
Nabídka služeb relaxačního centra 1 2 3 4 5 
Čistota relaxačního centra 1 2 3 4 5 
Jak jste se dozvěděli o našem penzionu? 
 
Upřesnění a ostatní připomínky a doporučení: 
 
Zdroj: vlastní 
